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“Identificazione di Strumenti di Reliability Services 
Web-Based e Progettazione” 
Sommario 
L’evoluzione delle tecnologie web ha determinato un cambiamento radicale nel 
modo di comunicare delle aziende, influenzando le attività di business, sia nella 
gestione delle relazioni con i clienti, che nella ricerca di canali per raggiungerne di 
nuovi. Tuttavia ciò che diviene fondamentale è sapere come agire, in modo da 
definire gli obiettivi e realizzare una strategia adeguata alle esigenze dell’azienda, al 
fine di ottenere dei risultati soddisfacenti. Le possibilità a disposizione sono 
molteplici, potendo offrire informazioni, prodotti e servizi, a tutti e in qualsiasi 
momento, risparmiando risorse e tempo nella gestione delle relazioni con la clientela, 
e riuscendo contemporaneamente a fornire servizi altamente personalizzati e in 
tempo reale. Il presente lavoro di tesi nasce dall’esperienza di stage svolta all’interno 
di ISE srl, una piccola azienda operante nel settore dell’ingegneria di manutenzione, 
durante la quale, nell’ambito dello sviluppo del nuovo sito web aziendale, e a partire 
da un’analisi di mercato, si è arrivati alla progettazione di un portale per la 
condivisione dei documenti con i clienti, evidenziando i benefici derivanti da una 
buona strategia web per la gestione delle relazioni. 
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“ Web-Based Reliability Services Tools and Design”  
Abstract 
The evolution of web technology has caused a radical change in the business 
methods of comunication, influencing both customer relations management and the 
research to find new channels. However, to acquire satisfactory results it is essential 
to know how to react and why, setting goals to achieve the correct strategy for the 
company's needs. The options available are numerous: you can offer information, 
products and services to whoever and whenever, saving time and resources in 
customer management and, at the same time, being able to provide specifically 
customized services in real time. The present work theory is the result of the 
experience made through an internship at ISE srl, a small company operating in 
maintenance engineering. During the internship, within the development of a new 
website and from a market analysis we designed a solution for a portal through 
which we could share documents with clients, underlining the benefits that come 
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Il presente lavoro di tesi nasce dall’esperienza di stage svolta all’interno di ISE srl, 
una piccola azienda operante nel settore dell’ingegneria di manutenzione, che offre 
servizi di consulenza e diagnostica. Durante l’iniziativa di sviluppo del nuovo sito 
web aziendale, è sorta l’esigenza di identificare ed eventualmente progettare nuovi 
strumenti e servizi da offrire ai clienti per fornire valore aggiunto tramite la 
piattaforma web. Viene analizzato l’argomento partendo da considerazioni generali e 
arrivando al caso aziendale specifico, attraverso le seguenti tre parti: 
o La prima parte (cap.1) descrive brevemente l’importanza strategica per 
l’azienda del saper comunicare all’interno del proprio mercato, di come le 
modalità di comunicazione si siano evolute con l’avvento delle tecnologie 
informatiche ed in particolare del web, e di come sia importante realizzare 
una strategia di web marketing adeguata alle necessità dell’azienda per avere 
dei risultati soddisfacenti. 
o La seconda parte (cap.2), propedeutica alla terza, presenta il caso aziendale in 
esame e descrive il progetto web dell’azienda e le attività svolte in 
precedenza: il lancio del nuovo sito web con l’ottimizzazione per i motori di 
ricerca, l’implementazione di uno strumento per le newsletter, l’apertura di 
canali social. 
o La terza parte (cap.3) descrive il cuore del lavoro di stage, ovvero: 
 un’analisi di mercato dei siti web di aziende concorrenti e similari; 
 l’identificazione e implementazione di uno strumento interattivo da 
inserire all’interno del sito web aziendale, individuato in un 
questionario di Self-Assessment da offrire agli utenti; 
 la progettazione di un portale web per la condivisione dei documenti 
con i clienti, partendo dall’individuazione delle opportunità fino alla 
messa in opera, passando per un’analisi delle esigenze dei clienti, 
un’analisi dei requisiti ed un’analisi di fattibilità, vagliando diversi 
approcci informatici di implementazione. 
L’obiettivo è quello di evidenziare i benefici derivanti da una buona strategia web, 




IL WEB PER LE AZIENDE 
1.1 LA COMUNICAZIONE COME ATTIVITÀ STRATEGICA 
La comunicazione rientra in una delle attività strategiche per l’azienda, e deve essere 
curata con la stessa attenzione che si dedica ai processi produttivi o agli aspetti 
commerciali dell’attività aziendale. Attualmente i canali di comunicazione sono 
molteplici: stampa, tv, radio e telefono, ma è soprattutto l’avvento di internet che ha 
creato il solco rispetto agli altri mezzi di comunicazione prima citati. Al giorno 
d’oggi si delineano quattro tipologie di comunicazione: 
o Mercato-Mercato: i consumatori dialogano tra loro per scambiare informazioni 
sulla qualità percepita dei prodotti e servizi, ma soprattutto per dare e ricevere 
consigli. Questo scambio di informazioni, qualora non avvenisse durante incontri 
faccia a faccia, avviene tramite i canali di comunicazione tradizionali, tra cui 
ormai è sempre internet il maggior smistatore di informazioni di questo tipo, e 
che, grazie alla proliferazione di strumenti quali social network, blog, chat, e 
forum di discussione, riesce a rendere ciascun individuo il protagonista del 
processo di comunicazione e condivisione. 
o Azienda-Mercato: un’azienda, per comunicare con i propri consumatori o 
eventuali, per farsi conoscere sul mercato, per lanciare nuovi prodotti o delle 
promozioni, si avvale di diversi canali. Accanto alla tradizionale transazione one 
to one con il cliente, che può avvenire tramite contatto telefonico o durante un 
colloquio face to face, si affiancano strategie comunicative massive, per mezzo di 
strumenti quali radio, stampa, tv, e come al solito, internet. Inoltre l’azienda, 
creando un sito internet, oltre che curare la parte prettamente promozionale, può 
comunicare in maniera più diretta e tempestiva con i propri clienti, anche grazie 
all’utilizzo di e-mail che creano un rapporto ancora una volta di tipo one to one 
col singolo individuo. Oltre a ciò, un ulteriore vantaggio è quello di interagire 
tramite la rete per aumentare la qualità e la continuità delle relazioni con i singoli 
consumatori nel tempo. 
o Mercato-Azienda: i consumatori si possono rivolgere all’azienda per diversi 
motivi. Differentemente da quanto avveniva prima, in cui i clienti contattavano 
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l’azienda solo per ricevere assistenza post-vendita o per effettuare dei reclami a 
seguito di esperienze negative e insoddisfazione, adesso essi contattano l’azienda 
per richiedere prodotti e servizi che soddisfino le loro esigenze. Diventando 
sempre più specifiche, queste richieste sono divenute un nuovo motore per le 
aziende, che sono disposte ad ascoltare i propri clienti per ottenere un vantaggio 
competitivo. La tecnologia web, ancora una volta, si presta benissimo a questo 
tipo di comunicazione, attraverso la quale i clienti contattano l’azienda tramite e-
mail, blog o forum aziendale, e ove possibile, utilizzando i canali social a 
disposizione o gli strumenti di chat, sperando di essere ascoltati. 
o Azienda-Azienda: all’interno di un’azienda tutti gli attori coinvolti nei vari 
processi comunicano tra loro per condividere preziose informazioni 
sull’andamento complessivo dell’azienda, o anche di un particolare processo. 
Attualmente questo avviene tramite applicazioni informatiche intranet, all’interno 
delle quali sono archiviate tutte le informazioni necessarie. Grazie a ciò la 
comunicazione è tempestiva e immediata, e permette perciò di conoscere istante 
per istante ciò che accade all’interno dell’azienda e di adattare di conseguenza le 
attività operative e gestionali. 
1.2 LA COMUNICAZIONE ATTRAVERSO INTERNET 
L’apporto di sistemi tecnologici costantemente rinnovati e potenziati ha portato 
notevoli cambiamenti nelle strutture industriali e concorrenziali. Sostanzialmente lo 
strumento che ha causato le maggiori modifiche, è stato, come detto, internet.  
Fondamentalmente il web è una rete di documenti connessi, attraverso i quali le 
aziende possono comunicare con i clienti, condividere informazioni, effettuare 
transazioni, e inviare prodotti e servizi personalizzati alla propria clientela.  
Dall’altra parte i clienti si servono del web per comunicare con l’azienda i propri 
bisogni, raccogliere informazioni sui prodotti, effettuare acquisti, richiedere 
supporto, e interagire attraverso servizi web-based personalizzati. Tutto ciò ha 
portato allo sviluppo di innumerevoli opportunità. Attraverso la rete sono sorti nuovi 
mercati, la catena logistica si è accorciata, e i costi di gestione e di transazione si 
sono drasticamente ridotti. Le maggiori implicazioni economiche sono state: 
 globalizzazione comunicativa, con la diminuzione delle distanze e dei confini 
e la creazione di un unico mercato globale; 
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 convergenza tecnologica, in quanto grazie alla tecnologia digitale, si riescono 
a trasmettere informazioni in un unico linguaggio tecnologico, attraverso 
prodotti di tipo video, audio e multimediali; 
 deregolamentazione, grazie alla liberalizzazione del mercato delle 
telecomunicazioni, distaccatosi da posizioni monopolistiche, ed oggi in grado 
di garantire servizi di telecomunicazione di qualità e a prezzi molto più bassi. 
Le maggiori implicazioni per le aziende invece sono state: 
 riduzione investimenti iniziali, con la possibilità di accesso al mercato globale 
anche per le piccole aziende con esigue possibilità a livello di capitale, grazie 
all’implementazione di un sito web; 
 riduzione dei costi di transazione, sia interni che esterni, in quanto, grazie 
all’aumento degli scambi, vengono ripartiti meglio i costi fissi di transazione;  
 miglioramento comunicazione interna, con  informazioni condivise lungo 
tutta la catena del valore all’interno di un’unica piattaforma, grazie alle quali 
l’azienda è in grado di reagire velocemente e efficacemente ai cambiamenti 
esterni; 
 nascita di nuovi prodotti, basati sui feedback che il cliente segnala mediante i 
nuovi canali sorti grazie alla piattaforma web, ovvero sia forum, blog 
aziendali e social network. 
Infine dal punto di vista della domanda, i cambiamenti hanno coinvolto: 
 instaurazione di una comunicazione interattiva con i clienti, attraverso scambi 
bidirezionali con essi; 
 personalizzazione offerta, in quanto grazie alla facile raccolta dei bisogni 
degli utenti, si riescono a creare delle soluzioni ad hoc; 
 eliminazione intermediari commerciali, mettendo in contatto diretto il 
produttore e il consumatore, senza ulteriori mediatori; 
 maggiore efficienza nelle relazioni con i fornitori, che grazie a scambi più 
elevati, creano un ambiente di fiducia, e rapporti più solidi, e quindi duraturi. 
1.3 MODELLI DI PRESENZA SUL WEB 
Come detto nei paragrafi precedenti, l’avvento di internet ha permesso di instaurare 
un dialogo diretto con i clienti, ma per avere dei risultati soddisfacenti diviene 
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fondamentale sapere come agire, in modo da definire gli obiettivi e realizzare una 
strategia adeguata alle esigenze dell’azienda. Le possibilità a disposizione sono 
molteplici, potendo offrire informazioni, prodotti e servizi, a tutti e in qualsiasi 
momento, risparmiando risorse e tempo nella gestione delle relazioni con la clientela, 
e riuscendo contemporaneamente a fornire servizi altamente personalizzati e in 
tempo reale, scegliendo o combinando qualsiasi tipo di comunicazione: 
informazione, pubblicità, vendita, globalizzazione e localizzazione. Chiaramente per 
riuscire a creare relazioni significative e fidelizzanti con i clienti è importante fare 
delle segmentazioni adeguate, per le quali è necessaria una grande quantità di dati, 
ma il vantaggio del web che va assolutamente sfruttato è proprio che qualsiasi tipo di 
attività sia perfettamente misurabile. Un piano di web marketing che definisca i passi 
da seguire è simile al piano di marketing consueto, tenendo però in considerazione la 
particolarità del target e le potenzialità comunicative della rete. Le domande 
fondamentali da porsi sono quelle che seguono: 
Cosa si intende fare e perché? Obiettivi 
A chi ci si vuole rivolgere? Target 
In che modo si vogliono realizzare i nostri obiettivi? Strategie 
Qual è l’orizzonte temporale del progetto? Tempi 
Come misurare il raggiungimento degli obiettivi? Risultati 
1.3.1 OBIETTIVI 
Gli obiettivi che si prestano ad essere perseguiti on-line sono molteplici, e spesso non 
ne viene scelto uno escludendone altri ma si applicano piuttosto modelli ibridi, 
magari decidendo di raggiungere alcuni obiettivi in un certo periodo per poi dedicarsi 
progressivamente ad altri nell’evolversi dell’esistenza sul web. In sintesi i motivi per 
cui un’azienda può intraprendere un ingresso in internet sono i seguenti: 
o Branding: rafforzare il posizionamento, la brand awarness e l’immagine di 
marca  attraverso il web site dell’azienda, la pubblicità, le sponsorizzazioni, 
ma grazie anche alla propria reputazione nei vari canali social, che può 
essere sfruttata per diffondere il brand, fidelizzare i clienti, dare una voce ad 
essi, ottenere feedback, e, non ultimo, per lanciare eventuali campagne virali. 
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o Economie: risparmio sui costi di organizzazione, riduzione delle spese di 
natura logistica e informativa (es. impiego dei web meeting e dell’e-mail per 
ridurre le spese postali e telefoniche). 
o Catalogo: non è altro che una vetrina dei prodotti con le informazioni più 
rilevanti sull’azienda e il modo di contattarla. Presenza non impegnativa da 
realizzare, tipica delle piccole aziende, coinvolge budget ridotti e può essere 
una soluzione intermedia nell’attesa di mettere in atto una presenza più 
strutturata. 
o Customer Services: servizio di assistenza post-vendita al cliente, risulta più 
efficace rispetto all’assistenza telefonica consentendo di instaurare una 
relazione più soddisfacente con i clienti già acquisiti, e genera feedback 
importanti per l’azienda. Inoltre si possono offrire diversi servizi accessori 
attraverso la costruzione di portali e aree riservate per i clienti. 
o E-commerce: vendita on-line dei prodotti. I vantaggi sono di relazionarsi 
direttamente con la clientela saltando gli intermediari, di poter fare offerte 
più segmentate, ridurre i costi di distribuzione grazie all’uso del canale 
diretto, ampliare la clientela tradizionale. Nel decidere di intraprendere la 
vendita on-line dei prodotti bisogna tener conto di alcuni fattori come 
l’accessibilità del segmento interessato all’acquisto, cioè se e quanto i clienti 
abituali o potenziali usano il web, e la “vendibilità” del nostro prodotto 
attraverso internet (predisposizione alla spedizione, livello tecnologico, 
deperibilità). 
o Incremento delle vendite off-line: si utilizza il web per pubblicizzare la 
marca o i prodotti venduti attraverso i canali consueti, con il vantaggio 
rispetto agli altri media di poter raggiungere con maggiore precisione il 
target d’interesse. Per quanto riguarda il target, internet offre la possibilità di 
fare segmentazioni molto accurate in base a caratteristiche più importanti di 
quelle demografiche, profilando gli utenti in base ai comportamenti e agli 
stili di vita, alle abitudini di navigazione on-line, alle emozioni ricercate, agli 
interessi. Per raggiungere il segmento a cui ci vogliamo rivolgere si possono 
studiare campagne profile based o content based. Per le prime c’è bisogno di 
avere dei database di utenti ben profilati da contattare tramite e-mail o in altri 
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modi, mentre nel secondo caso si cerca di incontrare il target facendo 
comunicazione attraverso canali che trattano argomenti affini alla propria 
offerta: bisogna quindi scegliere dei siti, o delle pagine web, che propongano 
contenuti attinenti alla tipologia di prodotto che si vuole promuovere o 
interessanti per il tipo di consumatore che si vuole attrarre. Un’altra via è 
quella di sfruttare i canali social per effettuare, come già detto, un marketing 
virale basato sul passaparola. 
1.3.2 STRATEGIE E STRUMENTI 
Una volta che l’azienda ha definito chi vuole coinvolgere e quali risultati ottenere, 
potrà scegliere le strategie più adatte allo scopo, valutando in che misura utilizzare i 
due canali principali che internet fornisce per comunicare: l’e-mail e il web. I 
modelli principali per comunicare tramite posta elettronica sono due: 
o Newsletter: un’e-mail inviata con cadenza periodica dove si danno 
informazioni riguardo a prodotti, servizi, eventi, novità della marca, o 
argomenti di interesse per gli iscritti. Viene inviata a tutti coloro che ne 
hanno fatto espressamente richiesta (in caso contrario è considerata spam, 
pubblicità indesiderata e fastidiosa) e grazie a questo preventivo consenso 
dovrebbe risultare efficace. Consente di fidelizzare il cliente, di fare 
promozioni e aggiornamenti, ed è utile per inserirvi link per accedere ad 
approfondimenti e incrementare gli accessi al sito web. 
o Mailing List: a differenza di una newsletter non è diffusa unilateralmente ma 
permette un dialogo fra tutti gli utenti iscritti: tutti ricevono e tutti possono 
inviare messaggi, è quindi un gruppo di discussione via e-mail e non una 
semplice comunicazione dell’azienda ai clienti, ma può risultare utile per 
creare delle comunità di persone che dialogano sui prodotti, sul mondo in cui 
orbita la marca, generando fidelizzazione e fornendo utili feedback. 
Passando invece agli strumenti utilizzabili sul web, fra i quali il più importante, e più 
complesso, è il sito aziendale. Il website è il luogo in cui l’azienda dispiega la sua 
presenza in rete, qualcosa di paragonabile alla sede centrale o al negozio in centro: il 
posto dove essa può parlare di se stessa, dove può rappresentare quello che vuole 
essere per i consumatori. La sua struttura deve essere studiata in base agli obiettivi 
precedentemente descritti. Le modalità di realizzazione sono molto varie ed articolate 
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e il design deve tenere in considerazione i parametri di accessibilità ed usabilità. Si 
tratta dello strumento fondamentale di presenza on-line, in cui il contatto con l’utente 
è profondo e deve assicurare un’esperienza piacevole, utile e significativa. Un sito 
web mal realizzato, che non soddisfi le aspettative dell’utente o sia addirittura 
frustrante nell’utilizzo, non è solo inutile per raggiungere gli obiettivi di marca, ma si 
rivela indubbiamente deleterio. E’ probabile che l’utente indispettito o deluso 
(bastano pochi secondi di navigazione insoddisfacente per determinarlo) abbandoni il 
sito a favore di quello dei concorrenti, per trovare lì le informazioni, le emozioni, o i 
prodotti che si aspettava. Tutto quindi deve essere studiato nei minimi particolari 
tenendo conto degli obiettivi e del target, dell’immagine di marca, valutando 
attentamente la struttura, la grafica, i contenuti, la funzionalità. Gli altri strumenti 
web disponibili sono meno complessi del sito, e rivolti fondamentalmente alla 
pubblicità, che sia incentrata sui prodotti/servizi o finalizzata a indirizzare le persone 
sul website. Essi possono essere: 
o SEO (Search Engine Optimization): è importante, per i siti web, essere 
indicizzati dai motori di ricerca ed avere un buon posizionamento fra i 
risultati che rispondono all’inserimento di determinate parole chiave attinenti 
al business dell’azienda. Gran parte del traffico sulle pagine web infatti 
arriva dai grandi portali e motori di ricerca. 
o Interstitial: è uno spot pubblicitario che viene visualizzato durante l’attesa 
per il caricamento di una pagina web. Ha il difetto di risultare invadente e 
spesso sgradito per l’utente, ma se ben realizzato può invece divertire, 
interessare, e favorire la memorizzazione. 
o Sister Window: è una finestra contenente messaggi pubblicitari che si apre 
nel momento in cui accediamo ad una pagina web, viene definita pop-up o 
pop-under a seconda che si apra davanti o dietro alla schermata del browser. 
Gioca sull’effetto sorpresa per attrarre l’attenzione, ma il suo abuso rischia di 
infastidire l’utente con il risultato di essere improduttiva. 
o Banner: sono inserzioni pubblicitarie sul web, inserite su siti e portali che 
vendono spazi pubblicitari nelle loro pagine. Ovviamente la scelta dei siti e 
delle pagine su cui vogliamo comparire va fatta con attenzione in base al 
target, ma c’è il vantaggio di poterne misurare l’efficacia e il ritorno in 
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termini di visualizzazioni e click di accesso. Si tratta di riquadri che possono 
avere qualsiasi dimensione e posizione all’interno della pagina, anche se 
nella grande maggioranza dei casi vengono utilizzati formati standard 
(orizzontali o verticali, fisso o a rotazione con messaggi di altre marche), 
contengono immagini statiche o animate e consentono di accedere a un sito o 
pagina web cliccandovi sopra. Essendo estremamente diffusi, una campagna 
deve tenere conto del senso di saturazione e della crescente indifferenza dei 
navigatori verso i banner, che spesso vengono ignorati. Per questo si cerca di 
realizzarne versioni che abbiano un forte impatto visuale, attraggano 
l’attenzione ed inducano ad essere cliccati. Una campagna di banner ben 
studiata può essere utile per aumentare la web popularity, incrementare le 
vendite di uno specifico prodotto/servizio, generare accessi al sito. 
o SEM (Search Engine Marketing): con un meccanismo simile a quello dei 
banner, è possibile acquisire visibilità sui motori di ricerca acquistando 
temporaneamente delle parole chiave in base alle quali far apparire i propri 
annunci in cima ai risultati di una ricerca, e pagare in base ai click ricevuti. 
o Social Media Marketing: si differenzia da ogni altro tipo di marketing perché 
permette alle aziende e ai clienti di interagire al meglio, ed è un sistema 
sostanzialmente nuovo di ottenere feedback e consigli. Questo aspetto 
rappresenta una novità rispetto al marketing tradizionale che relega spesso il 
consumatore a mero spettatore che guarda la pubblicità. Il Social Media 
Marketing su internet offre invece ai consumatori una voce: il contenuto da 
solo infatti non basta, e le aziende devono sapere interagire. Il tutto può 
avvenire attraverso l’apertura di canali social, utilizzando strumenti quali 
Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn, Flickr, Instagram, ecc. Ovviamente 
ciò che conta maggiormente non è la numerosità dei canali social che si 
utilizzano, ma piuttosto la loro corretta gestione, che impatta direttamente 
sulla reputazione aziendale. Tuttavia le reazioni dei consumatori a questa 
innovazione nel marketing è ancora oggetto di studio e costituisce una sfida 
rispetto a modalità di relazione più tradizionali, nelle quali per gli utenti non 
era possibile proporre commenti, ma solo fare delle domande.  
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Ognuno degli strumenti che sono stati elencati comporta naturalmente dei costi che 
vanno preventivati e valutati a monte, come descritto nel prossimo paragrafo. 
1.3.3 COSTI 
Nel considerare il budget da dedicare al web va fatta una distinzione fra le spese di 
web marketing in senso stretto e quelle di web publishing. Le spese di publishing 
sono quelle per la realizzazione e allocazione del sito web e degli altri strumenti, 
come i costi di programmazione, design, e quelli per l’hardware e i software 
necessari. I costi variano in base al fatto che l’azienda disponga di risorse umane 
interne in grado di progettare/realizzare/gestire un sito web e tutto ciò che comporta, 
o debba rivolgersi a specialisti esterni. Anche per l’allocazione fisica del sito le spese 
variano, a seconda che si scelgano soluzioni di Hosting, Housing, o In-house. Nel 
primo caso il sito viene ospitato sui server di un’azienda che fornisce questo servizio 
(provider), nel secondo il sito sarà collocato su un server di proprietà dell’azienda, 
che viene custodito e collegato ad internet nei locali del provider, mentre la terza 
soluzione è quella di tenere in azienda il proprio server sostenendo i costi di 
connessione e gestione in proprio. Le spese per queste tre diverse soluzioni sono 
crescenti, e solitamente la modalità scelta va da l’Hosting all’Housing, fino a l’In-
house con il variare delle necessità delle aziende da piccole, a medie, a medio-grandi. 
Per quanto riguarda i costi di web marketing invece si tratta di tutte quelle spese 
dedicate alla promozione del sito, all’incremento del traffico e delle vendite, alla 
realizzazione di campagne di banner o di direct marketing tramite e-mail, o ancora le 
spese per ottenere un miglior posizionamento sui motori di ricerca. Qualunque sia 
l’obiettivo di un sito web, ciò che è di vitale importanza per la crescita dell’azienda e 
per migliorare il ritorno sull’investimento pubblicitario è l’aumento delle 
conversioni, ovvero sia trasformare il normale traffico sul suo sito, a traffico attivo, 
ovvero che possa genera in futuro un ritorno dal punto di vista economico.  
Nei capitoli seguenti, attraverso un caso pratico, vedremo quali sono gli step per 





INVESTIMENTI WEB: IL CASO PRATICO DI ISE 
2.1 INGEGNERIA DI MANUTENZIONE 
Al fine di presentare l’azienda in cui si è svolta la mia attività di tirocinio, sono 
riportati qui di seguito alcuni cenni riguardanti l’ambito all’interno del quale essa 
opera, ovvero l’ingegneria di manutenzione. 
L’ingegneria di manutenzione per un’azienda, al giorno d’oggi, non è vista solo 
come una funzione tecnica, ma come un’opportunità di business da sfruttare, per 
tenere a freno i costi, evitare le perdite, e di conseguenza aumentare i profitti. Da 
funzione vista solo come generatrice di costo, la manutenzione è diventata la 
funzione maggiormente strategica, a cui viene richiesto di gestire i beni aziendali 
lungo tutto il loro intero ciclo di vita, in termini di prestazioni, costi ed efficacia, ma 
anche in relazione a tematiche oggi tanto care come sicurezza, qualità e ambiente. 
Tutto ciò viene tradotto tramite un ingegnerizzazione delle attività di manutenzione, 
volte a mettere in connessione le tecnologie, le risorse umane ed economiche, con 
l’obiettivo di gestire ed ottimizzare il Costo Totale di Manutenzione, dato dalla 
somma del budget di manutenzione, più le componenti: 
 costi diretti: materiali e parti di ricambio, manodopera, costi generali; 
 costi indiretti: perdite per mancata produzione. 
Bisogna precisare che quando i costi di manutenzione sono al minimo, le perdite di 
produzione sono al massimo. Quando le attività ed i costi di manutenzione sono 
opportunamente incrementati, le perdite di  produzione iniziano a scendere. 
L’aspetto fondamentale che bisogna considerare è quello che ogni componente di un 
impianto ha una storia a se, ovvero alcune parti richiedono un’attenzione maggiore di 
altre, ed è per questo che è necessario eseguire una classificazione delle singole 
apparecchiature attraverso un’analisi della loro importanza relativa, ovverosia 
attraverso un’analisi di criticità, che permetta di risalire dall’effetto alla causa di ogni 
guasto, per identificarne tipologia e modalità. 
Effettuare un’accurata analisi di criticità, riuscendo a determinare con esattezza quali 
sono le macchine più critiche, o quelle che necessitano di maggiori risorse, è di vitale 
importanza al fine di definire le opportune politiche manutentive su ognuna di esse: 
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o Manutenzione a guasto/routinaria: è efficace se applicata a macchinari non 
critici a basso costo 
o Manutenzione a tempi prefissati/preventiva: è efficace se impiegata quando 
gli impianti iniziano a mostrare segni di usura, dove il guasto è più probabile 
o Manutenzione migliorativa: identifica le cause di guasto, con conseguente 
riprogettazione per rimuoverle 
o Manutenzione su condizione/predittiva, a cui è dedicato il prossimo 
paragrafo. 
2.1.1 MANUTENZIONE PREDITTIVA 
La politica manutentiva predittiva o su condizione (Condition Based Monitoring) si 
fonda sul concetto che la maggior parte dei guasti non accadono istantaneamente, ma 
si sviluppano lungo un certo periodo di tempo. Quindi, tenendo conto anche che 
questi guasti hanno una probabilità di accadimento casuale, la manutenzione a tempi 
fissati ha una limitata efficacia nell’aumentare la disponibilità d’impianto. La 
manutenzione predittiva invece promette i migliori margini di miglioramento in 
termini di disponibilità dell’impianto e riduzione dei costi totali. Poter evitare fermi 
impianto imprevisti infatti, sapendo cogliere i “segnali deboli”, genera savings 
notevoli, con rapidi ritorni dell’investimento. Questi segnali deboli, come le 
variazioni di temperature, la presenza di particelle di usura negli ambienti operativi 
(es. oli), uno spettro di vibrazione anomalo, possono essere misurati, e quindi dare un 
avviso che qualcosa può non andare bene; un’ispezione ed un’analisi successiva 
possono poi portare alla corretta identificazione del problema. La manutenzione 
predittiva quindi, attraverso l’applicazione di svariate ed appropriate tecniche di 
Condition Monitoring, permette di rilevare e misurare alcuni parametri in grado di 
dare indicazioni sulle condizioni delle macchine (incremento di temperatura di una 
superficie, aumento delle vibrazioni sull’alloggiamento di un cuscinetto, formazione 
di depositi, corrosioni, cricche, ecc...). A fronte di questa prima fase di rilevazione si 
sviluppano in seguito tutte le attività di analisi e pianificazione delle azioni più 
idonee ad aumentare la vita utile di ogni componente, ricercando il giusto 
compromesso fra prestazioni (costi) ed efficacia (benefici).  
o Punti di forza:  
 permette di massimizzare la disponibilità d’impianto; 
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 alcune forme di ispezione possono essere eseguite a bassissimo 
costo; 
 permette di fermare gli impianti prima di un blocco; 
 permette di analizzare le cause di guasto; 
o Punti di debolezza: 
 Analisi delle vibrazioni, termografia, analisi degli oli, controlli ad 
ultrasuoni richiedono attrezzature specialistiche e training con i 
conseguenti costi d’investimento, inoltre è necessario un certo 
periodo di tempo per sviluppare trends, valutare le condizioni 
delle macchine e individuare le relative soglie d’allarme. 
A causa di questo punto di debolezza, la maggior parte delle aziende che premono su 
questa politica di manutenzione possono ovviare a questo problema, ricorrendo a 
servizi in outsourcing, come quelli che offre l’azienda ISE srl. 
2.2 L’OFFERTA DI ISE: INDUSTRIAL SERVICE ENGINEERING 
ISE srl è un’azienda italiana, con sedi a Lucca e Milano, che, operando a livello 
internazionale e su scala multisettoriale, fornisce servizi di manutenzione predittiva, 
monitoraggio e diagnostica dei macchinari, supportando i clienti nel garantire 
l’affidabilità dei propri impianti. A supporto di questi servizi tecnici, ISE offre anche 
prestazioni riguardanti la consulenza in ambito Reliability & Maintenance. Grazie ad 
un know how acquisito in più di quindici anni di esperienza, aziende multinazionali 
leader nei rispettivi mercati industriali riconoscono in ISE un partner affidabile, 
capace di integrare soluzioni tecnologiche per la manutenzione, con progetti di 
Energy Saving e organizzazione delle politiche manutentive. Il successo di queste 
realtà, dalla piccola azienda al più prestigioso gruppo industriale, è dato da una forte 
competitività, ma anche dalla capacità di intravedere continuamente al proprio 
interno aree di miglioramento. ISE contribuisce alla leadership di molte aziende nel 
garantir loro l’affidabilità dei propri impianti e l’ottimizzazione nella gestione dei 
processi e delle attività di manutenzione.  
Per quanto riguarda la consulenza, ISE offre numerosi servizi nell’ambito 
dell’ingegneria di manutenzione, in funzione del miglioramento continuo. Come si 
può ben desumere, approcciare con sufficienza il life cycle di una macchina, non 
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paga. Migliorare la gestione della manutenzione di stabilimento, nella direzione di 
una maggior efficienza, significa ottimizzare la disponibilità degli impianti, 
garantendo migliori performance economiche. Grazie anche alla collaborazione con 
l’americana IDCON, che da oltre quarant’anni è leader nel campo del Reliability 
Consulting, i servizi di consulenza manageriale di ISE nell’ambito della 
manutenzione e dell’affidabilità permettono un efficientamento generale degli 
impianti, che porta a una riduzione del costo totale di produzione, e all’aumento della 
produttività e della qualità dei prodotti. Le attività di consulenza offerte da ISE 
riguardano: 
o Reliability Assessment / Audit di manutenzione 
o Strategie e ingegneria di manutenzione 
o Ottimizzazione manutenzione preventiva 
o Miglioramento efficienza assets / TPM 
o Maintenance Planning & Scheduling 
o Root Cause Analysis (RCA) 
o Gestione dei ricambi 
o Implementazione software EAM / CMMS 
Come detto, ISE, oltre ad offrire consulenza sugli aspetti prettamente ingegneristici, 
manageriali e di gestione riguardanti la manutenzione, fornisce supporto tecnologico 
per la diagnostica degli impianti, effettuando sulle macchine dei propri clienti gli 
interventi relativi alla manutenzione predittiva. Grazie anche a rapporti forti e stabili 
con i produttori delle apparecchiature, di cui è anche rivenditore ufficiale, ISE 
utilizza le più moderne tecnologie di misurazione, per effettuare: 
o Analisi delle vibrazioni 
o Monitoraggio in remoto 
o Misure elettriche sui motori 
o Termografia 
o Analisi oli lubrificanti 
o Misure di ultrasuoni 
o Ispezioni video-endoscopiche 
o Allineamenti laser ed equilibrature 
o Misure specifiche 
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2.2.1 PRASSI GESTIONALI E OPERATIVE DI ISE  
Al fine di contestualizzare la trattazione, e comprendere i successivi paragrafi e 
capitoli, sono riportate di seguito le prassi gestionali e operative di ISE nel dettaglio, 
a partire da come essa acquisisce nuovi contatti, fino alla gestione dell’offerta con il 
cliente.  
Generalmente ISE raccoglie informazioni e nuovi contatti attraverso la 
partecipazione a fiere (organizzate da terze parti), convegni, e l’organizzazione di 
seminari/workshop e corsi di formazione. All’interno di questi eventi ISE instaura 
dei contatti con altre aziende e acquisisce informazioni di primo livello, che saranno 
poi utilizzate per determinarne il grado di interesse e dettagliare un’offerta futura. E’ 
anche svolto un servizio di telemarketing, affidato ad un call center, che svolge lo 
stesso tipo di analisi di primo livello, che effettua una scrematura sui contatti, 
acquisiti nel tempo da ISE grazie ai canali prima citati, e che va ad individuare le 
aziende più interessate ai servizi offerti, passando le informazioni allo staff di ISE, 
che provvede ad intraprendere un contatto di secondo livello. 
Il contatto di secondo livello tendenzialmente è un web meeting, all’interno del quale 
viene presentata l’azienda e l’offerta di ISE e vengono raccolte informazioni più di 
dettaglio riguardanti le esigenze dell’azienda prospect. Viene utilizzato il web 
meeting in quanto, a prescindere dal tasso di conversione delle aziende contattate in 
clienti, è impensabile, per un problema di costi e di tempi, poterle raggiungere tutte 
fisicamente, essendo dislocate su tutto il territorio italiano, e anche europeo. Tale 
strumento è vantaggioso anche per il prospect in quanto riduce al minimo il tempo da 
dedicare all’attività. 
Una volta ricevuto un feedback positivo dall’azienda prospect, suscitando un 
effettivo interesse verso le attività offerte, si passa ad un incontro face to face, 
all’interno del quale stabilire l’offerta dettagliata e la stima economica e temporale, 
con una bozza del planning delle visite/incontri da effettuare e il preventivo. Il tutto 
si chiude quando l’azienda effettua l’ordine, che, come detto, può riguardare sia 
attività di consulenza che di manutenzione predittiva, o ambedue, a seconda delle 
necessità dell’azienda. 
Per quanto riguarda le attività di Condition Monitoring, e quindi di manutenzione 
predittiva, le visite nello stabilimento del cliente vengono effettuate seguendo il 
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planning temporale concordato in fase di offerta. Il personale preposto alla visita 
effettua delle misure sulle varie macchine dell’impianto, definite all’interno del 
contratto, seguendo la tecnologia preconcordata (analisi vibrazionale, misure 
elettriche, termografia, ecc.). 
Effettuata la visita e le varie misurazioni previste a contratto, si passa alla fase di 
analisi dei dati e di diagnostica vera e propria, con la successiva redazione di un 
report da consegnare al cliente, contenente le informazioni sullo stato di salute delle 
macchine ispezionate. 
2.2.1.1 Report 
Il report di un intervento è il documento più importante che ISE redige, in quanto 
in esso è contenuta un’analisi dettagliata della situazione di tutte le macchine 
ispezionate durante un intervento, con annesse informazioni sullo stato di 
funzionamento, l’evoluzione nel tempo, ed eventuali raccomandazioni da seguire 
se qualche componente risultasse inadeguato o il suo stato di salute risultasse 
grave. Questi report, in formato PDF, vengono inviati per e-mail all’azienda 
cliente, in particolare ai responsabili di manutenzione o alle figure similari di 
riferimento, e vengono poi sempre discussi, in loco o tramite telefono. Il report 
generato contiene, a partire dalla lista delle macchine ispezionate, una diagnosi, 
una raccomandazione e note supplementari per ognuna di esse. In allegato al 
report generalmente sono presenti spettri, fotografie, e altri documenti accessori 
che sono stati utili ai fini della diagnosi e della valutazione. Tutte queste 
informazioni vengono raccolte all’interno di un database preposto, che consente di 
conservare l’andamento storico e quindi il trend di salute per ognuna. 
Un altro modo per consegnare i report, limitatamente alle tecnologie di analisi 
vibrazionale e termografia, è quello fornito dal portale OLO. Esso è uno servizio 
web-based, generalmente a pagamento ove previsto da contratto, che, attingendo 
dalle informazioni contenute nel database prima citato, in automatico, consente al 
cliente, provvisto di nome utente e password fornitigli, di consultare il report 
online, con una visualizzazione a schermo della lista delle macchine, e, per 
ognuna, la diagnosi, le raccomandazioni, e le note, come il classico report in PDF. 
Sulla base delle informazioni contenute nei report, il cliente in linea di massima 
dovrebbe seguire le raccomandazioni suggerite in base alla gravità dello stato di 
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salute individuato, ed è tenuto a fornire dei feedback ad ISE a seguito di 
qualunque azione di revisione e controllo effettuata, cercando di comunicare ciò 
che effettivamente è stato individuato a seguito della raccomandazione, e 
possibilmente allegando delle foto che comprovino degli eventuali guasti. 
2.2.1.2 Moduli di feedback 
Se a seguito di una raccomandazione di ISE sulla situazione di un determinata 
macchina, il cliente rileva un danno effettivo sullo stessa, oppure nel caso 
opposto, si verifichi un guasto senza che vi fosse alcuna raccomandazione in 
merito, viene preparato un modulo di feedback. Questo documento viene generato 
all’interno del CRM utilizzato dall’azienda (Customer Relationship Management), 
utilizzando le informazioni già presenti, riguardanti le informazioni di contatto del 
cliente, e inserendo manualmente quelle mancanti, riguardanti l’evento in esame. 
Un modulo di feedback contiene all’interno info sul cliente, la macchina in esame, 
la data della visita, il numero del report di riferimento, i dati raccolti durante le 
misure, la diagnosi e la raccomandazione che si era data, l’effettivo evento 
riscontrato in fase di controllo della macchina, ed infine i dati riguardanti l’evento 
evitato, l’indisponibilità forzata della macchina evitata in termini temporali, e le 
conseguenti implicazioni in termini economici. A corredo sono inserite anche le 
foto che il cliente si impegna a recapitare ad ISE dopo aver effettuato il controllo 
della macchina. Tendenzialmente quindi, in caso di valutazione positiva, il 
modulo di feedback è un documento per comprovare la qualità dell’analisi 
predittiva e l’utilità di aver intrapreso un investimento in tal senso. 
Considerando tutto ciò, il resto della trattazione illustrerà come queste prassi 
gestionali, dall’acquisizione di nuovi contatti, fino alla gestione della 
documentazione con il cliente siano ottimizzate grazie alla messa in opera di un 
progetto web. 
2.3 NUOVO SITO WEB AZIENDALE SU PIATTAFORMA WORDPRESS 
Il primo passo di tale progetto web è stato l’implementazione di un nuovo sito web 
che andasse a rimpiazzare il suo predecessore, che risultava obsoleto e molto statico, 
come una brochure informativa. L’implementazione di un sito web dinamico offre la 
possibilità di poter aumentare i propri canali di comunicazione con l’esterno, di 
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essere più facilmente reperibili sul mercato, e di pubblicizzare la propria offerta 
mediante l’ausilio degli strumenti che la rete offre. Per mettere in piedi questo 
progetto web si è partiti dalla scelta della piattaforma con cui realizzarlo. La scelta 
ovviamente è caduta su Wordpress, una piattaforma software di “personal 
publishing” e Content Management System (CMS), sviluppata in PHP e che utilizza 
database MySQL. Il CMS Wordpress è conosciuto per essere la più diffusa e 
completa piattaforma per la creazione di blog di "personal publishing". Con il tempo 
tuttavia Wordpress è cambiato e, grazie al lavoro della sua community, si è evoluto 
ed è diventato una piattaforma CMS per la creazione di siti a 360°. 
2.3.1 CARATTERISTICHE DI WORDPRESS 
La grande popolarità raggiunta da Wordpress è dovuta alla grande facilità di utilizzo 
dell'interfaccia di amministrazione, semplice ma completa, che permette di 
modificare contenuti e testi del sito in modo autonomo. Grazie inoltre alle illimitate 
possibilità che fornisce la sua struttura a moduli riesce a gestire al meglio le 
funzionalità del sito che si realizza. Le principali caratteristiche che lo 
contraddistinguono sono: 
o Editing avanzato: Wordpress nasce per essere una piattaforma per 
l'editoria online ottimizzata per la gestione di blog. La gestione dei 
contenuti è per questo facilissima da gestire anche per chi non ha nessuna 
competenza tecnica o di sviluppo. In particolare i contenuti possono 
essere: 
 Post: rappresentano gli articoli che vengono scritti per 
popolare il suo blog, e sono quelli che poi vengono 
indicizzati dai motori di ricerca. 
 Pagine: rappresentano la parte statica del sito, e, per le 
aziende, solitamente sono utilizzate per presentarsi. 
Inoltre Wordpress gestisce in modo avanzato l'editing HTML ed evita in 
maniera intelligente la "produzione di codice" non ottimizzato tipico delle 
piattaforme online con rich text editor. 
o User Management: su Wordpress è possibile gestire in modo completo la 
registrazione degli utenti ed i relativi permessi per il commento dei post e 
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degli articoli pubblicati sul vostro sito, con la possibilità di dichiarare 
diversi livelli di accesso, visibilità ed editing. 
o Ottimizzazione SEO: Wordpress è ottimizzato per i motori di ricerca in 
modo nativo. Il software permette di gestire, in modo automatico, i meta 
tag title, description e keyword oppure di utilizzare dei plugin per 
ottimizzare manualmente tutti i tag SEO più importanti, generare la 
sitemap del sito, e gestire tutte le attività di ottimizzazione per Google e 
altri motori di ricerca. 
o Gestione Template: per gestire in modo avanzato e al tempo stesso 
semplice la grafica del sito, semplicemente installando il template 
personalizzato da voler applicare.  
o Plugin avanzati: uno dei principali vantaggi dei CMS e di Wordpress in 
particolare è la possibilità di attivare facilmente nuove funzionalità per il 
proprio sito installando nuovi plugin e widget, facilmente reperibili online 
secondo i propri bisogni, e quindi senza la necessità di particolari 
esigenze di programmazione. La community, negli anni ha già sviluppato 
diversi plugin aggiuntivi scaricabili dal sito ufficiale di Wordpress.  
o Aggiornamento facile: Wordpress implementa un sistema di gestione 
degli aggiornamenti di versione molto semplice. Con pochi click, 
direttamente dalla interfaccia di amministrazione è possibile gestire 
l'upgrade alla versione più recente del CMS. 
o Worpress Multisite: permette di ospitare e gestire più blog all’interno 
della medesima soluzione. 
Il sito da realizzare può essere ospitato in modo completamente gratuito su 
Wordpress.com, ed è ottimo per coloro i quali vogliano testare la piattaforma o 
creare un blog personale, ma penalizzante a causa dell’impossibilità di utilizzare i 
plugin e tutte le altre funzionalità avanzate. L’altra strada invece è quella di ospitare 
il sito web su un server esterno, per chi ha l’intento di creare un sito professionale e 
completo di ogni funzionalità.  
2.3.2 REALIZZAZIONE SITO WEB 
La realizzazione del template del nuovo sito web aziendale su Wordpress è stata 
affidata ad un progettista esterno, a causa della necessità di una consulenza tecnica e 
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esigenze di personalizzazione avanzata, mentre la successiva gestione è affidata allo 
stesso staff di ISE, che, dopo aver provveduto alla compilazione delle pagine statiche 
di presentazione aziendale e dell’offerta, aggiorna costantemente la sezione relativa 
agli eventi e news con la pubblicazione di nuovi articoli/post, che vengono 
ottimizzati dal punto di vista del SEO. Grazie all’installazione di alcuni plugin inoltre 
è stato possibile creare e gestire facilmente form di contatto ed anche una sezione in 
cui far caricare i curriculum per opportunità lavorative, senza dover scrivere nessuna 
riga di codice. E’ inoltre presente il link al portale OLO precedentemente citato, 
ospitato però su una piattaforma esterna. 
Il sito inoltre è ottimizzato per la navigazione tramite cellulare, per essere al passo 
con quelle che sono le caratteristiche odierne di navigazione sui browser.  
2.4 STRATEGIE DI WEB MARKETING 
Per poter sfruttare al meglio tutte le possibilità che un buon progetto web può offrire, 
ISE ha ben definito una strategia di web marketing, individuando gli strumenti che 
realmente possano generare un beneficio.  
 
Figura 2.1 Schema sintetico strategie di web marketing 
2.4.1 SEARCH ENGINE OPTIMIZATION 
Il sito web, per essere di reale utilità per l’azienda, deve essere visibile a coloro i 
quali sono interessati al tema trattato ed effettuano una ricerca mirata, e quindi deve 
essere ottimizzato per i motori di ricerca. Come detto, da questo punto di vista, grazie 
all’implementazione del sito in Wordpress, che in modo nativo ingloba questa 
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potenzialità, il principale lavoro sta nel seguire alcune regole base, sia generali, che 
nella redazione dei nuovi post, ovvero sia il contenuto dinamico del sito, che per ISE 
è quello relativo agli eventi e le news: inserire parole chiave nel titolo, creare URL 
statici, inserire parole chiave nella descrizione, usare il grassetto per le parole chiave, 
assegnare un nome alle immagini, aggiornare frequentemente i contenuti del sito, 
creare una mappa del sito. 
2.4.2 E-MAIL MARKETING 
Un investimento fatto da questo punto di vista è stato quello nello strumento 
Mailchimp, per l’invio di newsletter a cadenze periodiche, per promuovere eventi 
organizzati da ISE, come convegni, corsi di formazione e seminari/workshop. Questo 
lavoro in precedenza veniva fatto utilizzando lo stesso CRM aziendale, da cui si 
attingeva dai contatti, si generava un codice HTML con il contenuto della newsletter, 
e si creava la campagna mail. Uno dei maggiori problemi di questo sistema era la 
cattiva mappatura dei ritorni della campagna, ovvero la debolezza dello strumento di 
reporting, che spesso doveva ricorrere a degli espedienti per valutare la percentuale 
di mail aperte e di quelle che generavano un’attività, come per esempio l’apertura di 
un link. Con l’implementazione di Mailchimp invece si ricevono i seguenti vantaggi: 
 integrazione con il CRM: il sistema Mailchimp riesce a dialogare con il 
CRM aziendale, riuscendo ad importare i contatti all’interno del proprio 
database; 
 generazione automatica del contenuto della e-mail in HTML, senza dover 
usare strumenti esterni come accadeva in precedenza; 
 completa mappatura dei failure, con distinzione tra: 
 soft bounce: failure dovuti a errori momentanei, come per 
esempio la casella di posta piena del destinatario; 
 hard bounce: failure dovuti a inesattezza o inesistenza 
dell’indirizzo o trasformazione della mail in spam; 
 rimozione dei contatti failure dal database importato, con quindi completa 
pulizia per le successive campagne, in cui in automatico viene inviata la 
newsletter solo ai contatti corretti; 
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 completa mappatura della percentuale degli utenti che riceve 
correttamente la e-mail, di chi la apre, e di chi eventualmente effettua 
l’azione contenuta all’interno, come per esempio l’apertura di un link; 
 non ultima, l’integrazione di un sistema di registrazione alla newsletter 
all’interno di una sezione del nuovo sito aziendale. 
2.4.3 SEARCH ENGINE MARKETING 
Sempre per aumentare la visibilità, tra le strategie in fase di implementazione, vi è 
quella di effettuare degli investimenti di tipo pubblicitario nello strumento di Google, 
AdWords, che consente di acquistare delle parole chiave su Google su base d’asta (il 
prezzo cresce in base all’importanza della parola chiave e la conseguente maggior 
domanda), e che permette di far visualizzare degli annunci in cima alla pagina di 
ricerca, qualora si siano digitate le parole chiave acquistate. Il pagamento poi viene 
effettuato in base ai click effettuati sul link dell’annuncio (Pay per Click), sulla base 
anche di un budget giornaliero pre-concordato. ISE sta valutando la possibilità di 
fissare un budget da destinare a questi annunci ed è in fase di stima delle parole 
chiave da acquistare, per ottenere un buon compromesso tra importanza della parola 
chiave e suo costo. 
2.4.4 SOCIAL MEDIA MARKETING 
Durante queste attività, è in corso l’apertura di un canale Youtube, all’interno del 
quale destinare video professionali di presentazione dell’azienda (già in fase di 
realizzazione), da incorporare all’interno del sito web. 
Inoltre ISE sta valutando la possibilità di apertura di canali social, in particolare una 
pagina Facebook e un profilo LinkedIn, che verranno gestite dallo staff interno di 






IL LAVORO DI STAGE ALL’INTERNO DI ISE 
Parallelamente alle attività precedentemente descritte, propriamente di web 
marketing in senso classico, è sorta l’esigenza di implementare all’interno del sito 
web alcuni strumenti che attirino nuovi utenti e li coinvolgano più attivamente nella 
navigazione, ed è qui che si entra nel vivo del mio lavoro di tirocinio all’interno di 
ISE. Questo capitolo si divide in due sezioni: 
 la prima sezione, partendo da un’analisi di mercato dei siti web di aziende 
concorrenti e similari, arriva all’identificazione e implementazione di uno 
strumento interattivo da inserire all’interno del sito web aziendale, 
individuato in un questionario di Self-Assessment da offrire agli utenti; 
 la seconda sezione riguarda invece la progettazione di un portale web per la 
condivisione dei documenti con i clienti, partendo dall’individuazione delle 
opportunità fino alla messa in opera, vagliando diversi approcci informatici di 
implementazione. 
Lo schema riassuntivo del lavoro è il seguente: 
 
 
   Individuazione opportunità 
    Raccolta esigenze clienti 
Scelta funzioni di base 
Analisi fattibilità tecnica 
Comparazione soluzioni 
Analisi dei requisiti 




Analisi di mercato 
Scelta dello strumento 
Analisi dei requisiti 
Scelta del software 
Scelta delle domande 
Scelta punteggi e risultati 
Implementazione 
SELF ASSESSMENT 




3.1.1 ANALISI DI MERCATO SITI WEB 
Quello che diviene fondamentale prima di andare a definire delle strategie sugli 
strumenti da implementare, è effettuare un’analisi di mercato in riferimento alla 
situazione dei siti web delle aziende concorrenti di ISE, ma anche dei suoi fornitori e 
partner. In particolare si focalizza l’attenzione su come e in che misura queste 
aziende utilizzano il canale web come fonte di marketing per il proprio business, ma 
anche per offrire servizi a valore aggiunto, sia per i propri clienti, che per il resto 
degli utenti che navigano nel sito. 
Durante l’analisi, eseguita su un campione di circa 300 aziende, siamo andati a 
indagare nei minimi particolari sulle caratteristiche dei siti web, dall’impostazione 
delle pagine, alla presenza o meno di determinate funzioni. Da notare che, per 
effettuare tale analisi, siamo partiti da una lista delle principali aziende concorrenti e 
fornitrici, e poi, attraverso i vari motori di ricerca e seguendo i vari link presenti sui 
siti, la ricerca è stata ampliata anche ad aziende di consulenza, anche non prettamente 
inerenti all’ambito manutentivo. 
Nella seguente tabella è riportata una sintesi dei principali strumenti individuati sui 
siti web oggetto di indagine. 
Nome Sito Web Servizio OnLine Categoria 
TOSL http://www.tosl.com 
Feedback su qualità della 












Azima DLI http://azimadli.com 







ESIET http://www.esiet.com  
Cruscotto della 
manutenzione 









IDCON Inc http://www.idcon.com 








SKF http://www.skf.com/portal/skf_it/home  
Technical Support Self-
Help Portal 
Applicazioni varie per 
fare calcoli (con login) 
Strumenti di 
Calcolo 
Applicazioni varie per 
fare calcoli (libere) 
AVSB http://www.avsb.it  
Demo di bilanciamento 
organi rotanti 
Weibull http://www.weibull.com  Free Analysis Tools 
Marshall 
Institute 
http://www.marshallinstitute.com  Maintenance Resources 




Programmi per Calcoli 
vari 
NSK TeC http://www.tec.nsk.com Technical Calculation 
ITR CO http://www.itrco.com  
Link a strumenti di 
calcolo esterni 
Sulzer http://www.sulzer.com Online Tools 








http://www.feedforward.com.au  CMMS ROI Calculator 
Ludeca http://www.ludeca.com 
Laser Shaft Alignment 
ROI Calculator 
WCM http://world-class-manufacturing.com  
Strumenti online : 















Online Industrial Training 
Skills Assessment Tool 












Reliability Approach Self 
Assessment Tool 
LEAN Map http://www.leanmap.com Audit your Business 
Figura 3.2 Sintesi tabellare ricerca di mercato 
Da questa analisi si è desunto che: 
 circa il 2% dei siti presenta al suo interno strumenti avanzati di supporto agli 
utenti, come FAQ, forum di discussione, e strumenti di chat online h24. 
Discorso diverso va fatto per lo strumento “contattaci”, che è presente 
ovviamente quasi nel 100% dei casi; 
 circa il 3% delle aziende presenta, all’interno del proprio sito, strumenti di 
collegamento agli account aziendali sui principali social network: YouTube, 
Facebook, Twitter, LinkedIn, Flickr; 
 circa il 10% delle aziende presenta, in sezioni dedicate del sito, degli 
strumenti interattivi di supporto: semplici demo di software, strumenti per il 
calcolo di indici, sondaggi, questionari di autovalutazione; 
 circa il 30% dei siti ha al suo interno uno strumento per far accedere gli utenti 
alla propria area riservata, anche se le caratteristiche dei servizi forniti non 
sono note. E’ interessante notare che di questi siti, il 90% ha uno strumento 
per far registrare gli utenti. Si può desumere quindi che il restante 10% dei 
siti offra un account al di fuori del sito, quindi molto probabilmente l’area 
riservata è destinata proprio ai clienti, a cui si forniscono le credenziali di 
accesso al di fuori del sito; 
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 infine, solo il 60% delle aziende sponsorizza i propri eventi o news all’interno 
del proprio sito; infatti per molte aziende, il sito risulta poco curato e molto 
statico, come una semplice brochure, immutata nel tempo. 
L’analisi effettuata ha aiutato durante la scelta e l’individuazione delle funzionalità 
aggiuntive da implementare sul sito web di ISE. E’ stato scelto di migliorare 
l’interattività del sito, identificando uno strumento per aumentare il traffico che possa 
avvicinare immediatamente l’utente a ciò che è il core business aziendale.  
Infatti, l’aumento del traffico di per sé è inutile se esso poi non dà seguito a nessuna 
azione. La percentuale di visitatori totali che arrivano al sito e compie una 
determinata azione ci restituisce delle informazioni con le quali è possibile 
monitorare e migliorare le conversioni. La percentuale di visitatori che compie una 
determinata azione obiettivo, come la richiesta di un preventivo o la richiesta di 
informazioni più di dettaglio attraverso il form di contatto, indica il tasso di 
conversione per il sito. 
Al fine di migliorare il tasso di conversione del sito web, bisogna capire perché i 
potenziali clienti abbandonano il sito senza aver eseguito l’azione obiettivo ed 
eliminare questi ostacoli. Inserire richiami all’azione meglio definiti, strutturare una 
navigazione più intuitiva e semplice o qualsiasi altro aspetto del tuo sito, possono e 
devono essere ottimizzati. 
L’ottimizzazione delle conversioni consiste nell’arte di convertire i visitatori del 
sito in clienti e potenziali clienti o in vendite. A tal fine, spesso vengono create 
delle pagine di destinazione molto semplici e che invitano l’utente a compiere 
esclusivamente una determinata azione, utile ai fini della vendita. 
L’idea è quella quindi di introdurre, un questionario di autovalutazione, o Self-
Assessment, sulla manutenzione, che funga da Call to Action, che fornisca un po’ di 
interattività al sito, e che possa coinvolgere l’utente, stimolandolo poi a rimanere e 
continuare la visita delle altre pagine. Esso in realtà ha il doppio risvolto di poter 
essere un utile strumento per ottenere una nuova azienda-prospect ed anche le prima 
citate informazioni di primo livello. Tale strumento, se efficientemente indicizzato 
dal punto di vista dei motori di ricerca, potrebbe intrinsecamente aumentare il 
traffico sul sito, nel caso in cui gli utenti cerchino esplicitamente un qualcosa del 
genere su Google o altri motori di ricerca.  
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Non ultimo, questo strumento è un utile servizio per l’utente per valutare, anche se 
superficialmente, la propria situazione aziendale in ambito Reliability and 
Maintenance. 
3.1.2 ANALISI DEI REQUISITI 
A partire dall’analisi di mercato svolta in questa prima fase del tirocinio in ISE srl, si 
passa di fatto alla fase due del lavoro, ovvero sia la progettazione e lo sviluppo di 
uno strumento di Self-Assessment, composto da un questionario di autovalutazione 
strutturato, raggiungibile da ogni utente del sito, e fruibile previa compilazione di un 
breve form di autenticazione. Tale strumento è stato identificato in fase di analisi di 
mercato, e nasce dall’esigenza di rendere più interattivo il sito, con l’idea di attirare 
nuovi utenti, eventuali prospects, in modo da acquisire nuovi contatti e le relative 
informazioni sulla situazione dell’azienda per quanto riguarda la pianificazione e 
implementazione delle attività di manutenzione. L’idea è quella di creare in futuro 
una vera e propria sezione dove accogliere una serie di sondaggi e questionari, da 
riempire nel tempo, in modo da poter offrire sul sito molto di più all’utente rispetto 
alle sole informazioni aziendali di presentazione. 
Questi questionari naturalmente hanno come target utenti quali figure professionali 
di riferimento all’interno dello staff di manutenzione dell’azienda di cui sono 
dipendenti: responsabili di manutenzione, planner, supervisori, coordinatori 
produzione/manutenzione.  
Come primo questionario si è scelto di effettuare un’autovalutazione riguardo la 
gestione della manutenzione. In questa fase di progettazione però, la prima cosa da 
fare è effettuare un’analisi dei requisiti per definire una sorta di scaletta con gli step 
da dover seguire. 
1. Predisposizione, all’interno della Homepage, di un link allo strumento di 
Self-Assessment, prevedendo anche che in futuro si dovrà predisporre 
un’intera sezione per i questionari: 
 definizione di una posizione strategica del link, e del tipo di pulsante da 
inserire, con attenzione all’attuale design del sito; 
 costruzione pagina di destinazione, utilizzando lo stile del sito, all’interno 
del quale strutturare un form, in cui: 
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o poter inserire nome, cognome, nome della società, indirizzo e-
mail, e altre informazioni di contatto; 
o impostare funzione per cui non si può procedere se alcuni campi 
fondamentali non sono stati ben compilati; 
o inserire tasto di Submit il quale: 
 invia una mail, con i dati immessi, al webmaster, oppure 
immagazzina le informazioni all’interno di un database sulla 
piattaforma del sito web; 
 re-indirizza l’utente allo strumento di Self-Assessment; 
 imposta un avviso in caso di errata o mancata compilazione 
del form. 
2. Scelta e definizione della natura dello strumento di Self-Assessment tra le 
varie soluzioni: 
 foglio Excel mandato via e-mail al momento del Submit all’indirizzo 
digitato; 
 foglio Excel in download al momento del Submit; 
 questionario  online tramite plugin di WordPress; 
 soluzione ben strutturata con l’appoggio di una piattaforma esterna. 
3. In base alla piattaforma che si vuole utilizzare, costruire il tipo di questionario 
più adatto allo scopo. Questo punto va affrontato di pari passo con il punto 2, 
in modo da coordinare vicendevolmente le varie esigenze. Infatti, tenendo 
conto di ciò, si è dovuto identificare: 
 le domande da presentare; 
 la modalità di risposta più adeguate; 
 la modalità di attribuzione dei punteggi alle risposte; 
 l’algoritmo di calcolo dei risultati finali; 
 le modalità di presentazione dei risultati. 
4. Implementazione e attivazione sul sito. 
Punti di forza: 
 poter dotare l’utente di uno strumento innovativo per l’autovalutazione; 
 utilizzare i risultati dello strumento come mezzo per attirare nuovi clienti 
all’offerta ISE proposta all’interno del sito; 
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 ottenere nuovi contatti di aziende a cui rivolgere offerte in futuro 
mediante altri canali. 
Punti di debolezza: 
 vi è il rischio che venga percepito come uno strumento di analisi di 
mercato piuttosto che uno strumento utile per le aziende per valutarsi. 
Sinteticamente, le strade possibili per l’implementazione sono essenzialmente due, i 
cui punti di forza possono essere riassunti nel seguente modo. 
Compilazione online: 
 maggiore dinamicità, eleganza e professionalità; 
 minor tempo di attesa per l’utente; 
 possibilità di fornire dei suggerimenti in base ai punteggi ottenuti. 
Foglio Excel da compilare dopo un download: 
 facilità di creazione del test e di assegnazione dei punteggi; 
 facilità di programmazione delle pagine di riferimento sul sito; 
 implementazione low cost, in quanto si tratta di uno sviluppo interno. 
3.1.3 RICERCA DEL SOFTWARE 
La ricerca sul web di uno strumento che possa permettere di effettuare un Self-
Assessment parte innanzitutto dalla definizione dei requisiti, ovvero quali 
informazioni di ritorno avere sia da parte dell’utente che da parte dell’azienda. 
Questo, come già detto, va di pari passo con la definizione delle domande da 
proporre, dal tipo di domande, e soprattutto dalle modalità di attribuzione dei 
punteggi. Nel dettaglio, ciò che le parti vogliono dal questionario è: 
o lato utente: 
 scoring e identificazione di una fascia di appartenenza, con 
eventualmente una breve descrizione della propria situazione; 
 strumento di posizionamento rispetto agli altri utenti che hanno 
effettuato il test; 
o lato ISE: 
 informazioni di contatto degli utenti che hanno svolto il test; 
 informazioni di dettaglio su tutte le risposte date, in modo da avere dei 
feedback sulla situazione dell’utente rispetto alle varie domande. 
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Come detto, bisogna anche tenere conto di quelle che sono le esigenze relative alla 
natura delle domande che si vogliono proporre, in quanto non è un semplice 
sondaggio, ma piuttosto un questionario a risposta multipla, di cui più alternative 
possono essere giuste, con diverso grado di correttezza. Perciò bisogna distinguere 
tra: 
1. Sondaggio puro: domande a risposta multipla in cui non vi è una risposta 
giusta o sbagliata. I dati raccolti hanno importanza per il webmaster ma 
nessuna rilevanza per l’utente. 
2. Quiz puro: domande a risposta multipla in cui vi è una sola risposta giusta. 
Banalmente vi è l’assegnazione di un punteggio ad ogni risposta esatta. Il 
risultato ha rilevanza più per l’utente che per il webmaster. 
3. Quiz di autovalutazione: domande a risposta cui non vi è una risposta giusta o 
sbagliata, ma risposte con diversi livelli di correttezza. I risultati sono 
importanti per ambo le parti, in quanto è come se fosse un sondaggio con 
valutazione.  
La situazione in cui ci si ritrova è quest’ultima, quindi tra i requisiti che il software 
deve avere vi deve essere anche la possibilità di poter dotare le varie risposte di 
diversi punteggi in base al “livello di correttezza”. Questo si traduce tecnicamente 
nel poter assegnar a ciascuna alternativa di ogni domande, un punteggio diverso, a 
seconda del grado di correttezza delle stesse (che non è inteso in senso assoluto, ma 
piuttosto indica un livello di adeguatezza al contesto di riferimento). Quest’ultimo 
requisito funge molto da discriminante durante la ricerca, riducendo le alternative in 
modo sensibile. 
I requisiti che il software deve soddisfare sono i seguenti: 
 creazione domande a risposta multipla o aperte; 
 possibilità di attribuzione di punteggi alle alternative delle domande a 
risposta multipla; 
 modalità di visione del risultato in tempo reale lato utente, con eventuale 
divisione in gradi di punteggio; 
 immagazzinamento delle informazioni a livello di risultato finale e di singola 
risposta per ogni utente; 
 controllo sull’IP dell’utente. 
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Scartando a priori la possibilità di implementazione attraverso Excel, perché poco 
automatizzato, la ricerca si focalizza sugli strumenti in rete, e ancora meglio, tra i 
plugin di WordPress, che rendono il tutto interno al proprio sito aziendale, azzerando 
qualsiasi tipo di pubblicità, banner, o canone esterno da dover pagare, riuscendo 
comunque a garantire un risultato molto professionale. 




Il primo, provato con una demo, presenta delle limitazioni in quanto provoca errori 
nel calcolo dei punteggi, e inoltre non ha al proprio interno un sistema per 
l’immagazzinamento di informazioni a livello di domanda. Quest’ultimo punto 
infatti è considerato di vitale importanza, per avere informazioni di ritorno sulla 
situazione delle aziende che fanno l’autovalutazione, anche in ottica di un’eventuale 
proposta d’offerta futura. Questo ci porta alla seconda soluzione. 
3.1.3.1 WatuPro plugin 
Il plugin WatuPro è la versione professional del plugin per WordPress Watu, e 
presenta rispetto alla sua versione free un maggior numero di funzionalità, in 
quanto, tra le altre cose, offre report dettagliati, uno strumento di mailing, e 
inoltre, cosa più importante, le informazioni di ritorno sul dettaglio delle risposte 
di ogni utente.  
Tenendo conto dei requisiti individuati durante la progettazione del test, il plugin 
mette a disposizione degli strumenti user friendly che permettono di: 
 creare un numero di domande illimitato, a risposta multipla (con 
possibilità di esprimere una o più preferenze), e a risposta aperta; 
 assegnare, per ogni domanda a risposta multipla, un punteggio diverso ad 
ogni alternativa (anche negativo). In questo modo si può decidere di non 
avere una sola risposta corretta, ma diverse alternative con differenti gradi 
di correttezza. Inoltre, il poter assegnare punteggi indipendenti per ogni 
domanda permette implicitamente di poter “pesare” ogni domanda in base 
al grado di importanza che si vuol dare. Il punteggio finale del test sarà 
dato dalla somma dei punteggi ottenuti sui vari quesiti; 
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 assegnare a proprio piacimento diversi gradi o fasce di valutazione in base 
a diversi range di punteggio. In questo modo, a test concluso, l’utente 
potrà visualizzare a schermo il proprio punteggio e il grado di 
appartenenza, a cui è associato eventualmente anche un suggerimento o 
commento. Inoltre è possibile reindirizzare l’utente ad uno specifico url in 
base al grado di appartenenza; 
 raccogliere tutte le risposte date, e i risultati generali di ogni compilazione 
e catalogarle in automatico all’interno di un database, da cui potremo 
estrapolare tutti i dati in un foglio Excel. In aggiunta, vi è l’opzione 
dell’invio automatico di una e-mail con i risultati e le risposte all’indirizzo 
del webmaster, o a qualunque altro indirizzo specificato, al momento del 
Submit. 
Altre funzionalità: 
 raggruppamento in diverse categorie di domande; 
 presenza di diverse modalità di visualizzazione delle domande: 
 tutte le domande in un'unica pagina; 
 una domanda alla volta; 
 una categoria di domande alla volta; 
 creazione di infiniti test, e ricombinazione di domande provenienti da test 
diversi; 
 richiesta di un login per la compilazione del test; 
 registrazione di data e indirizzo IP di ogni utente, in modo da riconoscere 
la presenza di più compilazioni da parte dello stesso utente in un breve 
lasso di tempo; 
 randomizzazione  dell’ordine delle domande all’interno di un quiz; 
 randomizzazione dell’ordine delle risposte; 
 possibilità di rendere obbligatorie o facoltative alcune o tutte le domande; 
 estrapolazione di un certo numero di domande random da un set più 
ampio; 
 introduzione di  un limite di tempo per la compilazione; 
 creazione dei certificati stampabili ad avvenuta compilazione. 
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Un punto di debolezza è la mancanza di uno strumento che mostri all’utente, al 
momento del Submit, una sintesi statistica in automatico dei risultati degli altri 
utenti che hanno compilato il test. Questo problema è stato però risolto inserendo 
manualmente, attraverso codice HTML, delle immagini a supporto dei risultati. 
Altro fattore è la mancanza di uno strumento automatico per il controllo 
dell’indirizzo IP, ovvero che impedisca più compilazioni provenienti dallo stesso 
terminale. Questo per evitare compilazioni multiple dello stesso utente che  
falserebbero le statistiche.  
3.1.4 DOMANDE 
Avendo già un’idea chiara dello strumento da utilizzare per l’implementazione sul 
sito possiamo cominciare a dedicarci alla formulazione delle domande, tenendo 
conto delle caratteristiche del software che stiamo utilizzando. 
3.1.4.1 Prima profilatura 
In questa fase è stato costruito un primo set ampio di domande da cui attingere per 
costruire il Self-Assessment, prendendo spunto da altri strumenti simili trovati in 
rete, e facendo accurate ricerche supplementari su documentazione cartacea e in 
rete. L’unico requisito è quello di creare un insieme di domande più ampio da cui 
attingere, non entrando troppo nello specifico, ma restando ad un livello di 
dettaglio molto semplice, restringendo successivamente il set a circa dieci 
domande da proporre. 
Di seguito viene riportato il set di domande preliminare, il cui numero, come 
detto, verrà quasi dimezzato, per arrivare ad una decina di domande. 
1. L’organizzazione aziendale prevede la funzione di Ingegneria di 
Manutenzione? 
2. Vi è stretta collaborazione tra la funzione di manutenzione e gli altri 
reparti dell’organizzazione? 
3. L’Ingegneria di Manutenzione supporta la gestione e l’ottimizzazione 
delle parti di ricambio a magazzino? (scorte e approvvigionamento) 
4. Per che percentuale di macchine/beni/famiglie di beni sono definite 
specifiche politiche di manutenzione? 
5. Viene condotta un’analisi di criticità su ogni macchina? 
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6. Come sono suddivise le politiche di intervento? In che percentuale viene 
utilizzata la manutenzione preventiva rispetto al totale? (preventiva + 
correttiva) 
7. Per definire le politiche di manutenzione dei beni critici si ricorre ad un 
approccio di tipo Reliability Centered Maintenance? 
8. Esiste un piano di manutenzione programmato secondo scadenze definite? 
Con che cadenza viene revisionato?  
9. Il programma di manutenzione sugli assets è risk-based? 
10. Il personale è adeguatamente addestrato? E’ a conoscenza di chi è il 
responsabile e cosa va fatto? 
11. Per gli interventi di manutenzione più critici esistono delle procedure 
standard da eseguire? 
12. Sono disponibili le informazioni per valutare i tempi dell’intervento? 
13. Viene utilizzato un CMMS a supporto delle attività di manutenzione? E’ 
integrato con l’ERP aziendale? 
14. Vengono utilizzati i report del CMMS per prendere delle decisioni? 
15. Vengono utilizzati degli indicatori per misurare il rendimento globale 
degli impianti? (OEE) 
16. Vengono quantificate le principali perdite di produzione derivanti da una 
cattiva gestione delle attività di manutenzione? 
17. Sono applicati strumenti di Problem Solving e PDCA? 
18. La percentuale di PdM/PM svolta all’interno dell’azienda rappresenta la 
Best Practice? 
19. La distinta base supporta gli assets più critici? 
A partire da questo set, in collaborazione con il Project Manager di ISE, è stata 
effettuata una prima scrematura sulle domande, andando ad effettuare: 
 l’accorpamento delle domande n°4, 6, e 18, che divengono un’unica 
domanda, ovvero la n°11 del prossimo set; 
 eliminazione completa delle domande n°2, 9, 10, 12, 17, 19; 
 ristrutturazione delle restanti domande. 
3.1.4.2 Seconda profilatura 
In virtù delle modifiche fatte, la lista di domande varia come segue: 
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1. Esiste la funzione di ingegneria di manutenzione/Reliability Engineer ? 
2. Esiste un processo efficace di Planning & Scheduling della manutenzione? 
3. Viene eseguita un’analisi di criticità delle macchine dell’impianto e 
periodicamente revisionata? 
4. Per le macchine più critiche è stato implementato un piano di 
manutenzione preventiva o predittiva che permette di prevenire guasti 
rilevanti? 
5. Per la progettazione dei piani di manutenzione sulle macchine più critiche 
vengono utilizzate metodologie specifiche quali FMECA, RCM, RBI, ecc? 
6. L’Ingegneria di Manutenzione supporta la gestione e l’ottimizzazione 
delle parti di ricambio in funzione della criticità delle macchine e 
garantisce la disponibilità dei ricambi più importanti? (scorte e 
approvvigionamento) 
7. Per gli interventi di manutenzione più critici esistono delle procedure 
standard da eseguire? 
8. Viene utilizzato un CMMS a supporto delle attività di manutenzione? E’ 
integrato con l’ERP aziendale? 
9. Vengono utilizzati i report del CMMS per prendere delle decisioni? 
10. Esiste un sistema di KPI (indicatori di performance) come per esempio 
OEE, MTBF, MTTR, n° guasti, e vengono periodicamente valutati per 
prendere decisioni inerenti le politiche di manutenzione o per revisionare i 
piani di manutenzione preventiva? 
11. Ripartizione percentuale delle politiche di manutenzione tra PM, PdM, a 
guasto. 
12. Esiste un processo di analisi dei guasti più rilevanti (per esempio RCFA: 
Root Cause Failure Analisys)? (miglioramento continuo) 
La natura delle domande tuttavia impone una risposta di tipo Si/No, mentre a noi 
interessa raccogliere informazioni più dettagliate, pertanto, per questi motivi, 
operiamo le seguenti modifiche: 
 eliminazione della domanda n°1; 
 trasformazione delle domande, ponendole non in termini di esistenza o 
meno di qualcosa, ma piuttosto in termini di efficacia di questa cosa; 
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 accorpamento della n°8 e della n°9, in modo da inserire la domanda 9 
all’interno delle alternative; 
 accorpamento  della n°4 e della n°5, per un discorso analogo al 
precedente; 
 divisione di quest’ultima nuova domanda in due diverse, discriminando 
tra manutenzione preventiva e predittiva; 
 ridefinizione dell’ordine delle domande secondo uno schema logico 
preciso.  
Un discorso a parte va fatto per la domanda n°11, sulle politiche di manutenzione. 
In un primo momento si è deciso di scomporla in tre domande differenti, che 
chiedessero di indicare  la percentuale di utilizzo delle tre politiche di 
manutenzione all’interno del proprio impianto. Quest’ipotesi tuttavia è stata 
scartata a fronte di un problema sull’attribuzione dei punteggi, in quanto non vi è 
un giudizio univoco e universale che attesti quale sia la ripartizione più giusta, in 
quanto essa dipende da un numero elevato di variabili, come ad esempio il settore 
di appartenenza, l’analisi costi/benefici, e l’analisi di criticità effettuata. Per tal 
motivo si è deciso di chiedere solamente se si è o meno a conoscenza di tale 
ripartizione percentuale, e giudicare l’azienda solo su questo. 
3.1.4.3 Profilatura finale 
In virtù delle modifiche fatte, la lista finale delle domande è la seguente: 
1. E’stata effettuata un'analisi di criticità per individuare le macchine più 
critiche? 
a. Non è stata effettuata nessuna analisi di criticità sulle macchine 
b. E’ stata effettuata un'analisi di criticità qualitativa, ma non 
seguendo un metodo formale 
c. E’ stata effettuata un'analisi di criticità e sono correttamente 
individuate le macchine più critiche 
2. Per le macchine più critiche, viene attivato un piano di manutenzione 
preventiva che permetta di prevenire guasti rilevanti? 
a. Non esiste un piano di manutenzione preventiva 
b. Esiste un piano di manutenzione preventiva, ma è incompleto 
oppure non viene eseguito integralmente/correttamente 
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c. Esiste un piano di manutenzione preventiva efficace per le 
macchine critiche 
d. Esiste un piano di manutenzione preventiva efficace per le 
macchine critiche, il quale è progettato utilizzando metodologie 
specifiche (RCM, FMECA, RBI, ecc…) 
3. Per le macchine più critiche, viene attivato un piano di manutenzione 
predittiva che permetta di prevenire guasti rilevanti? 
a. Non esiste un piano di manutenzione predittiva 
b. Esiste un piano di manutenzione predittiva, ma è incompleto 
oppure non viene eseguito integralmente e/o correttamente 
c. Esiste un piano di manutenzione predittiva efficace per le 
macchine critiche 
d. Esiste un piano di manutenzione predittiva efficace per le 
macchine critiche, il quale è progettato utilizzando metodologie 
specifiche (RCM, FMECA, RBI, ecc…) 




5. Esiste un processo formalizzato di Planning & Scheduling della 
manutenzione, e viene correttamente eseguito? 
a. No 
b. Si, ma non viene correttamente eseguito 
c. Si 
6. Viene utilizzato un software EAM (Enterprise Asset Management) o 
CMMS (Computerized Maintenance Management System) a supporto 
delle attività di manutenzione? 
a. Non viene utilizzato nessun EAM/CMMS 
b. Vengono utilizzati alcuni moduli del EAM/CMMS e/o non è 
efficacemente adoperato 




d. Il software EAM/CMMS è utilizzato al massimo delle potenzialità 
ed è integrato con l’ERP aziendale 
7. Esiste, e viene applicato, un processo per ottimizzare la gestione delle parti 
di ricambio in funzione della criticità delle macchine? Questo processo 
garantisce la disponibilità dei ricambi più importanti? 
a. No 
b. Si, ma il processo non è efficace 
c. Si, e il processo è efficace 
8. Esistono delle procedure standard che descrivono in modo dettagliato 
come eseguire gli interventi di manutenzione più critici? 
a. Non esistono procedure standard da seguire 
b. Esistono delle procedure, ma non vengono sempre seguite 
c. Esistono delle procedure e sono costantemente seguite 
9. Esiste un sistema di KPI (Key Performance Indicators) efficace, in cui gli 
indicatori vengono periodicamente valutati per prendere decisioni inerenti 
le politiche di manutenzione o per revisionare i piani di manutenzione 
preventiva? 
a. Non vi sono KPI 
b. I KPI sono definiti ma non utilizzati efficacemente per prendere le 
decisioni 
c. I KPI sono di supporto alle decisioni e sono valutati 
periodicamente 
10. Esiste un processo efficace di analisi dei guasti più rilevanti, per esempio 
Root Cause Failure Analisys? 
a. No 
b. Si, ma il processo non è efficace, oppure viene svolto in maniera 
saltuaria 
c. Si, e il processo è efficace e viene svolto con regolarità 
3.1.5 PUNTEGGI 
Costruite le domande e le rispettive alternative, l’ultimo passo è quello di assegnare i 
punteggi alle varie alternative, i quali determineranno il risultato finale. La via 
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percorsa è quella di dare punteggi uniformi alle domande, ovviamente discriminando 
sulle varie alternative per ogni domanda. Per esempio: 
Viene utilizzato un software EAM (Enterprise Asset Management) o un 
CMMS (Computerized Maintenance Management System) a supporto delle 
attività di manutenzione? 
a) Non viene utilizzato nessun EAM / CMMS   0 Punti 
b) Vengono utilizzati alcuni moduli del EAM/CMMS e/o non è 
efficacemente adoperato   3 Punti 
c) Viene utilizzato un EAM/CMMS e si usano i report per supportare 
le decisioni   10 Punti 
d) Il software EAM/CMMS è utilizzato al massimo delle potenzialità 
ed è integrato con l’ERP aziendale   12 Punti 
In questo modo, in base ai punteggi ottenuti non possiamo indirizzare l’utente verso 
una pagina desiderata, ma comunque, grazie all’immagazzinamento delle sue 
informazioni di contatto e sulla situazione della sua azienda a livello di singola 
domanda, si potrà in seguito definire una strategia per stabilire un contatto con esso, 
telefonico o tramite e-mail, che sia mirato su ciò che il questionario ha rilevato sulla 
sua situazione aziendale riguardo la manutenzione.  
Si è anche scelto di pesare approssimativamente allo stesso modo le domande, 
attribuendo punteggi varianti da 0 a 10 alle varie alternative (0, 3, 10), nel caso di 
domande con tre alternative, e da 0 a 12 nel caso di domande con quattro alternative 
(0, 3, 10, 12). Unica eccezione, la domanda con due alternative di tipo on/off, con 
punteggi pari a 0 e 4. In questo modo si è costruito un punteggio totale ottenibile da 0 
a 100, determinato dalla somma dei punteggi ottenuti sulle singole domande.  
3.1.6 RISULTATI DA PRESENTARE 
L’idea è stata quella di presentare all’utente, a questionario ultimato, una sintesi dei 
risultati ottenuti, comprensivi del punteggio risultante, ed una fascia di appartenenza 
associata al punteggio stesso. Si è scelto di suddividere i risultati in cinque fasce 
differenti, e accompagnare un commento in base alla fascia ottenuta: 
 da 0 a 20 punti → Insufficiente  
 da 21 a 40 punti → Sufficiente  
 da 41 a 60 punti → Discreta 
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 da 61 a 80 punti → Buona 
 da 81 a 100 punti → Ottima 
In aggiunta, per tutti gli utenti, è interessante allegare una statistica che permetta 
anche di confrontarsi con la situazione di altre aziende. Non essendoci all’inizio delle 
statistiche da proporre, si è cominciato con costruirle da dati derivanti dall’esperienza 
pregressa di ISE sul campo. Tali statistiche verranno poi periodicamente aggiornate 
con i dati raccolti dal test stesso.  
Quindi, a complemento del risultato, ovvero punteggio e fascia di appartenenza, 
l’utente visualizza a schermo una statistica che fornisce un quadro riassuntivo sulla 
distribuzione percentuale delle varie aziende all’interno delle fasce individuate, e, per 
chi volesse approfondire, alleghiamo un link dove sono disponibili le statistiche di 
dettaglio sulle singole domande. 
Questo anche per far notare all’utente quali sono i punti di forza o le eventuali lacune 
rispetto alla situazione delle altre aziende, per magari intraprendere in seguito delle 
azioni per il miglioramento, e, perché no, inoltrare una richiesta di maggiori 
informazioni o un preventivo per una consulenza o un altro servizio offerto da ISE. 
3.1.7 IMPLEMENTAZIONE  
Le  operazioni seguite sono: 
 predisposizione di un pulsante laterale in Homepage, abbastanza visibile e 
che abbia un messaggio di Call to Action chiaro e efficace, che incentivi 
l’utente a cliccarci sopra e provarlo. 
 predisposizione di una pagina di presentazione per preparare l’utente e 
reindirizzarlo al questionario. La raccolta dei dati viene svolta attraverso un 
form di contatto posto al di sotto della presentazione del questionario, e si 
può procedere solo se tutti i dati sono immessi. Questi dati sono inviati alla 
mail di amministrazione del sito, e verranno associati ai dati derivanti dalla 
compilazione del questionario, contenuti questi però in un database 
indipendente, appartenente al plugin; 
 installazione del plugin WatuPro; 
 costruzione del questionario attraverso la compilazione delle domande, 
l’inserimento delle fasce, costruzione di un layout per la presentazione dei 
 48 
 
risultati. E’ la fase di semplice trascrizione delle domande e di settaggio di 
tutte le varie impostazioni; 
 messa on-line e lancio. 




Figura 3.3 Cambiamenti sull’Homepage 
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Figura 3.5 Pagina domande 
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Figura 3.6 Pagina presentazione risultati  
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3.2 CUSTOMER AREA 
3.2.1 INDIVIDUAZIONE OPPORTUNITÀ 
Successivamente al lavoro di implementazione di uno strumento in grado di 
aumentare l’interattività del sito web di ISE srl, come quello individuato nel Self-
Assessment, la seconda parte della mia attività di tirocinio, la più corposa, e che 
funge da cuore per tutto il lavoro, è quella di progettazione di un portale web per i 
clienti, o anche detto area riservata. La trattazione segue i passi classici di un 
processo di progettazione e sviluppo dei servizi, partendo dal come sono state 
individuate le opportunità, fino alla progettazione e sviluppo vero e proprio. L’input 
alla progettazione lo dà l’analisi di mercato e di benchmarking effettuata nella prima 
fase del tirocinio, da cui, come possiamo ricordare, si era evinto che circa il 30% dei 
siti esplorati ha al suo interno uno strumento per far accedere gli utenti ad una 
propria area riservata, anche se le caratteristiche dei servizi forniti non erano note. Di 
questi siti, il 90% ha uno strumento per far registrare gli utenti, e quindi abbiamo 
desunto che il restante 10% dei siti offra un account al di fuori del sito, quindi molto 
probabilmente l’area riservata è destinata proprio ai clienti, a cui si forniscono le 
credenziali di accesso al di fuori del sito. Partendo da questa analisi, ma soprattutto 
da esigenze interne, che spingono verso la progettazione di una piattaforma unica di 
condivisione dei documenti con i clienti, si è deciso di portare avanti un processo di 
sviluppo di un portale riservato. I punti di forza di questo strumento sono molteplici, 
come il poter gestire le relazioni con i clienti all’interno di una singola piattaforma, 
snellire i processi di contatto con essi potendo al contempo aumentarne il numero, 
convogliare tutte le informazioni e i documenti nella medesima soluzione, e, non 
ultimo, la possibilità di interazione e quindi di integrazione con il database del CRM 
aziendale. Di contro, purtroppo, non mancano i punti di debolezza di un approccio di 
questo tipo, primo dei quali l’aspetto economico. Infatti, sebbene la spesa per 
l’implementazione di un sistema di questo tipo sia ben chiara e quantificabile nella 
fase progettuale di analisi di fattibilità, non sono molto chiari i ritorni economici, in 
quanto, data la gratuità del servizio, i benefici che si otterranno saranno pressoché 
intangibili, e saranno legati all’aumento del coinvolgimento del cliente, 
all’incremento dei contatti con esso e la sua fidelizzazione. 
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Secondo aspetto potenzialmente negativo, e non di poco conto, può essere la gestione 
del cambiamento, sia da parte degli operatori di ISE, che vedrebbero cambiate alcune 
procedure standard a cui sono abituati, ma anche da parte dei clienti stessi, i quali 
potrebbero trovar difficoltà nell’interfacciarsi con un diverso tipo di tecnologia, quale 
è la piattaforma web, e quindi preferirebbero utilizzare i mezzi tradizionali. Da qui 
scaturisce uno dei requisiti fondamentali, che saranno poi dispiegati nelle fasi 
successive, ovvero sia la semplicità di utilizzo, anche per chi, diversamente dal trend 
a cui siamo abituati oggigiorno, ha ancora poca dimestichezza e preferisce ancora la 
mail o il contatto telefonico, piuttosto che approcciarsi a strumenti leggermente più 
avanzati che oggi il web mette a disposizione, come social network, strumenti di 
blogging personale, strumenti di File Sharing, e che per la maggior parte della  
popolazione mondiale sono ormai il pane quotidiano. Alla luce di questa analisi, le 
successive fasi di progettazione tengono conto di tutte queste considerazioni fatte, al 
fine di sviluppare un prodotto finito in conformità a quelle che sono sia le esigenze 
interne, ma, e soprattutto, a quelle che sono le esigenze esterne, dando voce ai clienti 
e rendendoli partecipi nel processo di sviluppo. Per questo motivo, le seguenti due 
fasi, riguardano la raccolta di informazioni utili su possibili caratteristiche e requisiti 
che il portale deve presentare. In particolare, la prima è un brainstorming per la 
raccolta delle esigenze interne, mentre la seconda rende protagonisti i clienti, 
attraverso dei questionari per la raccolta delle loro opinioni. 
3.2.1.1 Raccolta idee 
Questa è la fase in cui si fa il punto sulle sezioni da implementare all’interno 
dell’area riservata per il cliente, ovvero sia, si prende una decisione su quelli che 
possono essere i servizi utili per il cliente da incorporare all’interno del portale. A 
partire da queste riflessioni, si crea un ampio set di papabili servizi incorporabili e 
di plausibile utilità per i clienti, da cui poi si sceglieranno quelli da implementare, 
tenendo conto, come detto, delle loro opinioni, che, nella fase successiva verranno 
raccolte dando come input proprio il set di servizi emerso in questa fase. 
Come già detto, ISE ha già su piattaforma web un altro servizio per i clienti, a 
pagamento, ovvero il portale OLO (On Line Observatory Data Transfer). Questo 
portale consente ai clienti di accedere alle informazioni sull’affidabilità del 
proprio impianto, monitorando lo stato di funzionamento secondo il programma di 
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Condition Based Maintenance, e, selezionando a schermo le macchine che sono 
tenute sotto controllo da ISE e le relative utenze, consente al cliente di 
visualizzare i risultati delle ultime misurazioni effettuate su di esse, e il trend delle 
diagnosi durante le diverse visite nel tempo. Il servizio contenuto in OLO è 
estraneo al nuovo portale che si vuole implementare, e per questo motivo esso non 
è stato preso in considerazione in questa fase di raccolta delle idee. 
Successivamente si coglierà l’occasione di richiedere feedback ai clienti riguardo 
le sue prestazioni, inserendo delle domande anche su di esso durante la fase di 
raccolta esigenze dei clienti, o magari per capire i motivi dell’eventuale mancato 
utilizzo. I possibili servizi da implementare nel portale sono i seguenti: 
o Modulo richiesta interventi a spot urgenti: è una sezione per effettuare una 
richiesta di visita urgente, non precedentemente pianificata. 
o Strumento caricamento foto: è una sezione all’interno della quale il cliente 
può caricare delle foto scattate sulla macchina, o su un componente, e in 
cui può inserire una didascalia di supporto all’immagine. 
o Strumento condivisione file di grossa dimensione: è una sezione per lo 
scambio di grossa dimensione, non scambiabili per e-mail. 
o Strumento moduli di feedback: è una sezione in cui rendere fruibili questi 
documenti, ma in forma tabellare. Un modulo di feedback è un documento 
riportante alcune informazioni estratte automaticamente dal CRM 
aziendale, e viene redatto quando si riscontra un effettivo guasto a seguito 
di una raccomandazione dei tecnici di ISE. Esso è una sintesi dell’evento e 
dell’impatto economico negativo evitato. 
o Condivisione documento sui dati di targa. 
o Strumento condivisione report: è una sezione per catalogare i report. Essi 
sono i documenti redatti a seguito delle visite delle macchine e dall’analisi 
dei dati raccolti durante le stesse. Contengono una sintesi sullo stato di 
salute di tutte le utenze delle macchine ispezionate, e le raccomandazioni 
sulle azioni da intraprendere su di esse. 
o Condivisione documento planning delle visite: è una sezione dove rendere 
fruibile e pronto alla consultazione questo documento, che contiene la 
pianificazione temporale delle visite che i tecnici ISE effettueranno. 
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o Contatti: è una sezione dove inserire i contatti dei dipendenti ISE, in base 
alla funzione coperta, in modo da rendere disponibile al cliente le 
informazioni sulla persona che effettivamente cercano (per esempio il 
tecnico che ha effettuato l’ultima visita). 
Si potrebbero aggiungere anche altre sezioni, non valutate però in questo lavoro di 
definizione dei requisiti, come ad esempio un forum di discussione o una sezione 
didattica in cui condividere documentazione tecnica. 
3.2.1.2 Raccolta esigenze dei clienti 
Una volta raccolte delle idee sulle sezioni implementabili all’interno del portale, è 
giunto il momento di dare voce ai clienti, in modo da capire quale possa essere 
l’utilità del portale, anche in relazione alle conoscenze informatiche dei soggetti 
con cui si ha a che fare, e in secondo luogo per capire quali sezioni tra quelle 
prima citate possano essere di reale utilità per i clienti e abbiano concrete 
possibilità di utilizzo.  
A tale scopo viene preparato un questionario da presentare ai clienti che possa 
fungere da bacino di raccolta di queste informazioni. Purtroppo, data la natura del 
questionario, che è un vero e proprio sondaggio, e l’esigenza di strutturare molte 
delle domande sotto forma di matrice per snellirne almeno apparentemente il 
numero, non ci si è potuto avvalere dello strumento per i questionari identificato 
nella fase precedente del lavoro, per cui si è dovuto ricorrere a un ulteriore 
servizio esterno, per rimanere comunque su supporto informatico. Lo strumento in 
esame è il ben noto Survey Monkey, disponibile in versione gratuita per sondaggi 
composti da un numero massimo di 10 domande. Esso permette di articolare 
sondaggi con domande strutturabili in diversi modi ed inoltre contiene al suo 
interno degli strumenti di reportistica delle informazioni raccolte, sia a livello di 
singolo utente che di singola domanda.  
Le domande, per le considerazioni fatte precedentemente, sono state strutturate su 
tre livelli distinti: 
o Raccolta informazioni competenze informatiche dei clienti; 
o Raccolta informazioni sul nuovo portale da implementare; 




Mail di presentazione 
Una volta preparato il sondaggio all’interno di questo servizio, si è effettuato un 
mailing, con l’ausilio del CRM aziendale, ad un campione di clienti profilato in 
base al target reale del servizio che si andrà a implementare. All’interno della e-
mail, di seguito riportata, è presente una breve presentazione e il link al sondaggio 
da far compilare. 
 
Figura 3.7 Mail di presentazione sondaggio 
Domande sondaggio 
Di seguito sono riportate le 10 domande proposte all’interno del sondaggio, con il 
layout che il cliente visualizza a schermo, e, nel paragrafo successivo, una sintesi 













































Dall’analisi dei dati si giunge alle seguenti conclusioni: 
 le tecnologie web più familiari ai clienti di ISE sono i browser e le e-mail, 
mentre per i servizi di File Sharing e Social Network ci si divide tra gli 
esperti e coloro i quali non hanno molta dimestichezza; 
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 più del 60% dei clienti interrogati ritiene alta la probabilità di utilizzo del 
portale in questione qualora sia implementato; 
 la quasi totalità dei clienti interrogati ritiene molto importanti le esigenze 
che il portale deve soddisfare quali catalogazione e rintracciabilità, 
soluzione unificata di gestione, e facilità di condivisione dei documenti; 
 le sezioni identificate come le più importanti sono quelle relative alla 
condivisione di foto, dei report, dei moduli di feedback, e dei file di 
grossa dimensione. Queste sezioni, di concerto con ciò che ISE ritiene 
prioritario, saranno implementate, mentre le altre per il momento 
tralasciate. Sarà comunque inserita una sezione per una richiesta di 
supporto generica; 
 le risposte relativamente al portale OLO, indicano che la maggior parte 
dei clienti interrogati non utilizza il portale, non fornendo però ulteriori 
spiegazioni. 
Passiamo ora a tradurre tutte le informazioni raccolte in requisiti che il portale 
deve soddisfare. 
3.2.2 ANALISI DEI REQUISITI 
L’idea di base per questa attività è quella di poter assegnare ad ogni cliente di ISE,  
una area riservata all’interno di un portale, a cui possa accedere attraverso un login 
dal sito, e all’interno della quale possa interfacciarsi per scambiare documenti e 
informazioni, con lo scopo di ridurre i troppo numerosi collegamenti telefonici e 
contatti tramite e-mail. Quello che si vuol fare è attuare una agevolazione sia per la 
condivisione di queste informazioni e documenti, che per catalogazione degli stessi 
all’interno delle varie sezioni dell’area riservata, in modo tale che ogni tipo di 
documentazione, di qualsiasi data, sia facilmente catalogata, reperibile e fruibile dal 
cliente con un semplice click. A questo proposito è redatta una prima bozza 
progettuale, che possa chiarire quelli che sono gli attributi che ogni singola sezione 
del portale debba avere. 
3.2.2.1 Requisiti generali 
Uno dei prerequisiti generali che il portale deve avere è quello di essere 
sviluppato all’interno di Wordpress, e possibilmente proprio all’interno dello 
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stessa soluzione di proprietà del sito web aziendale, per poterne sfruttare a pieno 
le funzionalità e i vantaggi: 
 piattaforma già operativa e investimenti sul dominio già compiuti; 
 sfruttare le potenzialità già citate di Wordpress nella gestione degli utenti, 
delle loro caratteristiche, e dei diversi livelli di accesso consentiti, potendo 
gestire facilmente la visibilità dei contenuti in base agli utenti; 
 limitare lo sforzo di programmazione informatica, potendo usufruire dei 
pacchetti di plugin preesistenti, grazie ai quali abbattere la complessità di 
realizzazione, e quindi le consulenze esterne e i relativi costi. 
Prendendo atto di questo prerequisito fondamentale, elenchiamo i requisiti 
generali che il portale deve avere per soddisfare le esigenze progettuali: 
o Sicurezza e riservatezza: ogni utente del portale può avere accesso solo ed 
esclusivamente all’area riservata e le sezioni di sua competenza, senza la 
possibilità, in alcun modo possibile di poter raggiungere aree non a lui 
destinate. Stesso discorso ovviamente vale sia per utenti non registrati, 
che per i motori di ricerca: il portale deve essere inaccessibile per 
chiunque in assenza di credenziali di accesso. 
o Semplicità di utilizzo: il portale deve essere progettato in modo da essere 
potente ma al tempo stesso semplice ed intuitivo da utilizzare, con 
interfacce user-friendly e indicazioni chiare su ciò che l’utente può 
svolgere all’interno di esso. Il rischio del non veder soddisfatto tale 
requisito è quello appunto che il portale non venga utilizzato, a causa della 
mancata utilità e del ridotto valore aggiunto apportato rispetto al 
tradizionale mezzo di comunicazione e scambio di documenti via e-mail. 
o Presenza di strumento di notifica: il portale deve essere progettato tenendo 
conto che ad ogni azione svolta all’interno di esso, il sistema deve 
notificare il diretto interessato, per esempio attraverso l’invio di una e-
mail automatica all’utente qualora vi sia un nuovo contenuto disponibile. 
Questo deve valere sia quando è ISE a pubblicare un nuovo contenuto, 
con una notifica al cliente interessato, che viceversa: quando il cliente 
rende fruibile un nuovo contenuto, il sistema deve mandare una notifica 
alla casella mail dell’Admin del portale.   
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o Flessibilità e scalabilità: il portale deve essere progettato tenendo conto 
del requisito fondamentale di flessibilità. Come abbiamo visto dall’analisi 
interna fatta in fase di analisi dei requisiti infatti, le sezioni da poter 
implementare nel portale sono in numero maggiore rispetto a quelle scelte 
dopo l’analisi delle esigenze dei clienti, e non è escluso che in seguito si 
valuti la possibilità di una loro realizzazione. Per questo motivo il portale 
deve essere scalabile, in modo tale da poter aggiungere nuove sezioni 
facilmente alle aree relative a tutti i clienti, e non dovendo aggiungere 
volta per volta la nuova sezione per ogni singolo cliente. Inoltre la 
flessibilità deve essere estesa anche rispetto ai clienti, ovvero sia, qualora 
si debba aggiungere un nuovo cliente al portale, il sistema deve generare 
in automatico la sua area riservata e le relative sezioni. 
o Navigazione tramite smartphone: il portale deve essere progettato tenendo 
conto delle esigenze mutevoli degli utenti, che seguono il trend dei 
comportamenti della popolazione mondiale, che ci dà indicazione di come 
sia in forte crescita la navigazione in internet attraverso dispositivi quali 
smartphone e tablet. Il portale che si deve realizzare non solo dovrà essere 
ottimizzato per la navigazione da questi dispositivi, ma inoltre deve 
consentire il caricamento dei documenti direttamente da essi. Il poter per 
esempio caricare una foto, appena scattata da cellulare su una macchina 
dell’impianto, accedendo al portale con il cellulare stesso snellisce e non 
poco il processo. 
Fatte queste premesse, viene stesa una bozza progettuale del portale. All’interno 
di questa bozza vengono descritti nel dettaglio i requisiti che ogni singola sezione 
dell’area riservata deve avere, specificandone il layout, caratteristiche e 
funzionalità, e allegando una bozza grafica che possa far capire anche agli addetti 
ai lavori ciò su cui bisogna catalizzare l’attenzione, anche con lo scopo non ultimo 
di determinare un’analisi di fattibilità, con annessa un’analisi comparativa dei 
costi di implementazione. 
Per avere accesso al portale l’utente deve visitare il Main Site di ISE e seguire il 
link che porta all’area clienti. Dopodiché si inseriscono le credenziali di accesso 
che ISE provvede a recapitare al cliente. Avvenuto il Login, il sistema reindirizza 
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l’utente alla propria area riservata di competenza, che si presenterà come un 
Homepage, così strutturata: 
 messaggio di benvenuto con il nome dell’utente loggato; 
 un tasto di Logout, posizionato sotto il suddetto messaggio, che riporti 
all’homepage del Main Site; 
 i link alle cinque sezioni dell’area riservata: 
o Sezione foto 
o Report 
o Moduli di feedback 
o Condivisione file 
o Richiesta supporto 
 riferimento agli eventi e news in fondo alla pagina, o a lato. 
Le possibilità grafiche contemplate quindi vanno da un menù con tab, posizionate 
in cima o eventualmente laterali, ad un menù a tendina, da cui selezionare la 
sezione di riferimento. 
3.2.2.2 Condivisione foto 
Questa sezione nasce con l’esigenza dello scambio di foto tra l’azienda cliente e 
ISE, in particolar modo riguardanti i componenti delle macchine ispezionate, 
magari in cui si è riscontrato un particolare tipo di guasto. Queste foto poi saranno 
inserite in altri documenti come i report o i moduli di feedback, di cui si è già 
dissertato in precedenza, e che hanno anch’essi una sezione ad hoc nel portale. 
Si presenta come un semplice blog dedicato alla condivisione di foto, pensandola 
come una bacheca di un social network, all’interno della quale caricare nuove 
immagini, e consultarne altre, presentate in ordine cronologico. Come detto, tale 
funzione deve essere possibile sia lato utente che lato ISE. Deve quindi essere 
contemplata la presenza di: 
 uno strumento per l’upload dell’immagine (considerando anche se si 
possa accedere alla memoria del cellulare se si naviga tramite 
smartphone); 




 informazioni a schermo in bacheca riguardanti chi ha caricato la foto e la 
data di caricamento della stessa. 
Alla luce di queste considerazioni, la grafica sarà a grandi linee la seguente.  
 
Figura 3.8 Bozza grafica Bacheca Foto 
3.2.2.3 Report 
Questa sezione dovrebbe contenere lo storico dei report relativi al cliente, in modo 
da averli catalogati organicamente ed evitare l’invio tramite e-mail. Potrebbe 
essere predisposta un’azione automatica, o meglio un’utility, che a cadenze 
prefissate, per esempio a batch ogni sera, vada a caricare i nuovi report da una 
cartella locale, per renderli fruibili agli utenti, senza che ogni volta si debbano 
caricare i file uno alla volta. L’ideale sarebbe quello di poter catalogare questi 
report anche discriminando in base al tipo di intervento (vibrazioni, termografia, 
misure elettriche, ecc.), per esempio con una struttura a cartelle, all’interno delle 
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quali sono catalogati i report, da poter visualizzare online oppure da scaricare. Di 
seguito è illustrata una bozza grafica. 
 
Figura 3.9 Bozza grafica sezione Report  
3.2.2.4 Moduli di feedback 
In questa sezione saranno resi fruibili i moduli di feedback relativi agli eventi 
comunicati dai clienti, e costruiti in base alle informazioni ricevute. I moduli di 
feedback come detto sono dei file PDF estratti da informazioni presenti nel CRM. 
Questa soluzione però risulta statica perché non si mettono in risalto quelli che 
possono essere i benefici nel tempo, e inoltre si rischia di veder persi questi 
documenti. Per questo motivo nasce l’esigenza di avere questi moduli di feedback 
catalogati, in maniera più dinamica, in modo da poterne visualizzare lo storico. 
L’idea per la costruzione di questa sezione è quella di poter far dialogare la pagina 
con il CRM aziendale. Lo scopo è quello di dotare l’utente sia del file PDF 
corrispondente al modulo di feedback, che di una sintesi tabellare riguardante le 
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informazioni salienti in esso contenute, con campi dinamici direttamente estratti 
dal CRM. Un esempio è riportato qui di seguito: 
 
  











































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Fine principale di questa disposizione è sia una più precisa catalogazione, e, non 
ultima, la possibilità di avere dati dinamici su cui poter operare semplici 
operazioni di calcolo, come estrazione di grafici o aggregazioni dei savings su un 
arco temporale selezionabile a schermo. 
Qui di seguito la bozza grafica di ciò che si vuole implementare. 
 
Figura 3.11 Bozza grafica sezione Moduli di Feedback 
3.2.2.5 Condivisione file 
In questa sezione vi è l’esigenza di scambiare altri tipi di file, anche di grossa 
dimensione, con l’integrazione di un servizio di File Sharing da utilizzare come 
piattaforma. A questo proposito è stato analizzato il servizio a pagamento di File 
Sharing offerto da Filesanywhere, che mette a disposizione uno storage online di 
diversa grandezza, che determina il costo del servizio, che è influenzato anche dal 
numero di user connessi allo storage. Molto interessante la presenza di strumenti 
di collegamento interni/esterni, per permettere l’interazione tra lo storage e 
fruitori esterni, non dotati di account. In particolare, grazie alla collaborazione con 
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FileShare, è possibile rendere disponibili dei link esterni a determinati percorsi del 
nostro spazio di lavoro, per esempio collegamenti ad un file specifico, o ad una 
particolare sottocartella. La peculiarità è questa: chi ottiene il link può visitare i 
file a partire dalla sottocartella e andando in giù, ma non può tornare alla radice 
della sottocartella. In questo modo garantiamo la sicurezza dei file che non si 
vogliono condividere. Supplemento di protezione si può avere dotando di 
password ogni link che andiamo a generare e a diffondere. Solo chi ha la 
password può avere l’effettivo accesso al link. Ulteriore servizio aggiuntivo è 
offerto tramite Dropbox, che genera uno strumento per far caricare dei file ad 
utenti esterni, all’interno del nostro storage, con la possibilità di identificare uno 
specifico percorso di destinazione per i file caricati. 
Per i due strumenti descritti è possibile generare infiniti link: 
 il primo, per riuscire a catalogare diverse tipologie di fruitori; 
 il secondo, per generare percorsi differenti in base ai diversi tipi di fruitori e i 
diversi tipi di file da caricare. 
Teoricamente è possibile usare lo spazio anche come un intranet aziendale per 
immagazzinare file interni o per lo scambio di grossi file sempre internamente, 
senza doversi appoggiare alla rete locale o a server esterni. E’ offerto anche un 
servizio di notifica tramite e-mail quando un file viene caricato oppure scaricato, 
quindi ogni qualvolta qualcuno interagisce con lo storage. 
L’aspetto interessante del servizio è la presenza (per account Advanced), di uno 
strumento per la sincronizzazione dei file. In questo modo, è possibile 
programmare sincronizzazioni automatiche a cadenze prefissate, tra lo storage 
online e la cartella locale di riferimento. In questo modo, è possibile: 
 sincronizzare il contenuto online a quello locale; 
 sincronizzare il contenuto locale a quello online; 
 sincronizzare mutualmente i contenuti locali/online. 
Grazie a questo caratteristica quindi si potrebbe tener conto di utilizzare questo 
servizio anche per altre sezioni (per esempio per caricare in automatico i report in 
modalità automatica batch), se le altre soluzioni proposte fossero di difficile 
implementazione o troppo dispendiose. 
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Per quanto riguarda i costi, escludendo la possibilità di adottare un account Free, 
perché molto limitativo (in particolare per l’assenza della funzione di 
sincronizzazione, che risulta un punto chiave), ed escludendo anche gli account di 
tipo Work e Enterprise, perché eccessivamente onerosi, e anche eccessivi in 
termini di grandezza dello storage, la strada da intraprendere, nel caso si volesse 
utilizzare questo servizio, sarebbe l’acquisto di account di tipo Advanced, in cui si 
può selezionare la dimensione dello storage desiderata, a partire da 5 Gb fino a 
100 Gb. Di seguito è illustrata la bozza grafica. 
 
Figura 3.12 Bozza grafica sezione Condivisione File 
3.2.2.6 Richiesta supporto 
Quest’ultima sezione è sostanzialmente strutturata come l’attuale pagina di 
Richiesta Supporto sull’Homepage del Main Site di ISE, con la differenza che 
questa presente nell’area riservata è specifica per ogni cliente, e quindi non sarà 





Figura 3.13 Bozza grafica sezione Richiesta Supporto 
3.2.3 MODELLAZIONE DEI CASI D’USO 
In parallelo con la fase di analisi dei requisiti, essi sono stati formalizzati descrivendo 
il modo in cui il sistema può essere utilizzato, attraverso la modellazione dei Casi 
d’Uso, secondo il linguaggio UML. Il modello dei casi d’uso rappresenta le 
funzionalità che il sistema offre ai suoi utilizzatori. La parte veramente importante è 
rappresentata dalla Specifica, che descrive, in modo testuale, il caso d’uso e 
costituisce l’elemento centrale che guida la progettazione. Essa descrive per ogni 
caso d’uso del sistema, le precondizioni di utilizzo, la sequenza degli eventi, le 
postcondizioni di utilizzo, ed infine gli scenari alternativi che possono crearsi durante 
la sequenza degli eventi. I Diagrammi invece giocano un ruolo complementare ma 
secondario, in quanto forniscono una mappa visuale, estremamente sintetica, delle 
modalità di uso del sistema, descrivendo gli attori, le funzionalità del sistema, e le 
relazioni tra essi. Di seguito modellati i casi d’uso del portale che si vuole progettare, 
prendendo a riferimento solo quelli in cui l’attore è l’utente-cliente, chiamato User. 
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Caso d’uso: Login 
ID: UC0 
Precondizioni: 
1. L’User è in possesso di un account 
2. L’User ha richiesto l’accesso al portale 
Sequenza degli eventi: 
1. L’User immette il nome account 
2. L’User immette la password 
3. L’User invia la richiesta 
4. Il Sistema provvede alla verifica e l’autenticazione 
dell’User 
Scenari secondari: 
1. Password dimenticata  Richiesta re-invio password 
dopo un controllo  
Postcondizioni: 




Caso d’uso: Condivisione Foto (Upload) 
ID: UC1_1 
Precondizioni: 
1. L’User ha selezionato l’opzione Upload Foto 
Sequenza degli eventi: 
1. Include (Login) 
2. L’User carica l’immagine 
3. L’User immette la didascalia 
4. L’User convalida l’operazione 
5. Il Sistema immagazzina 
immagine+didascalia+data+User 
6. Il Sistema provvede a notificare automaticamente 
l’Admin 
Scenari secondari: 
1. Formato file non valido 
2. File supera dimensione massima 
Postcondizioni: 




Caso d’uso: Condivisione Foto (Visualizza) 
*ID: UC1_2 
Precondizioni: 
1. L’User ha ricevuto una notifica 
2. L’User ha selezionato l’opzione Visualizza Foto 
Sequenza degli eventi: 
1. Include (Login) 
2. Il Sistema mette a disposizione una bacheca con lo 
storico delle immagini in ordine cronologico 
3. L’User visualizza le immagini+didascalia+data+Admin 
a. Visualizzazione online 




Il Sistema è pronto per una nuova operazione 
 
*Questo caso d’uso può riferirsi alla Visualizzazione di una nuova foto (UC1_2_a) o 
di una foto generica (UC1_2_b), a seconda della presenza o meno della 
precondizione 1. 
 




Caso d’uso: Consulta Report 
*ID: UC2 
Precondizioni: 
2. L’User ha ricevuto una notifica 
3. L’User ha selezionato l’opzione Consulta Report 
Sequenza degli eventi: 
1. Include (Login) 
2. Il Sistema richiede di effettuare una ricerca sui Report 
a. Ricerca per tecnologia utilizzata 
3. Il Sistema mostra a schermo i report relativi alla 
tecnologia utilizzata ed in ordine cronologico 
4. L’User seleziona il Report 
a. Visualizzazione online 
b. Download PDF 
Scenari secondari: 
1. Report non trovato secondo i criteri di ricerca 
Postcondizioni: 
Il Sistema è pronto per una nuova operazione 
 
*Questo caso d’uso può riferirsi alla Consultazione di un nuovo Report (UC2_a) o di 
un Report (UC2_b) generico, a seconda della presenza o meno della precondizione 1. 
 





Caso d’uso: Consulta MdF 
*ID: UC3 
Precondizioni: 
1. L’User ha ricevuto una notifica 
2. L’User ha selezionato l’opzione Consulta MdF 
Sequenza degli eventi: 
1. Include (Login) 
2. Il Sistema richiede di effettuare una ricerca sui MdF 
a. Ricerca per intervallo di tempo 
b. Ricerca per tecnologia utilizzata 
3. Il Sistema mostra a schermo la tabella con i MdF  
4. Il Sistema mostra a schermo i grafici relativi 
5. L’User visualizza il singolo MdF 
a. Visualizzazione online 
b. Download PDF 
Scenari secondari: 
1. MdF non trovato secondo i criteri di ricerca 
2. File PDF non disponibile 
Postcondizioni: 
Il Sistema è pronto per una nuova operazione 
 
*Questo caso d’uso può riferirsi alla Consultazione di un nuovo MdF (UC3_a) o di 
un MdF generico (UC3_b), a seconda della presenza o meno della precondizione 1. 
 
Figura 3.16 Caso d’uso Moduli di Feedback  
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Caso d’uso: Condivisione File Grossi (Upload) 
ID: UC4_1 
Precondizioni: 
1. L’User ha selezionato l’opzione Upload File 
Sequenza degli eventi: 
1. Include (Login) 
2. L’User carica il file 
3. L’User immette la didascalia 
4. L’User convalida l’operazione 
5. Il Sistema immagazzina file+didascalia+data+User 
6. Il Sistema provvede a notificare automaticamente 
l’Admin 
Scenari secondari: 
1. File danneggiato 
Postcondizioni: 




Caso d’uso: Condivisione File Grossi (Download) 
*ID: UC4_2 
Precondizioni: 
1. L’User ha ricevuto una notifica 
2. L’User ha selezionato l’opzione Download File 
Sequenza degli eventi: 
1. Include (Login) 
2. Il Sistema mette a disposizione una bacheca con i file 
disponibili 
3. L’User ricerca il file desiderato 
4. Download file 
Scenari secondari: 
1. File danneggiato 
Postcondizioni: 
Il Sistema è pronto per una nuova operazione 
 
*Questo caso d’uso può riferirsi al Download di un nuovo file (UC4_2_a) o di un file 








Caso d’uso: Richiesta Supporto 
ID: UC5 
Precondizioni: 
1. L‘User ha selezionato l’opzione Richiesta Supporto 
Sequenza degli eventi: 
1. Include (Login) 
2. L’User immette l’oggetto della richiesta 
3. L’User immette il messaggio 
4. L’User invia il messaggio 
5. Il Sistema recapita il messaggio all’Admin 





Il Sistema è pronto per una nuova operazione 
 
 





Figura 3.19 Diagramma del caso d’uso globale 
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3.2.4 ANALISI DI FATTIBILITÀ TECNICA 
Per valutare la fattibilità tecnica del portale così pensato, e per ottimizzare la scelta 
sulla soluzione progettuale da adottare, bisogna fare delle valutazioni scorporando i 
seguenti aspetti: 
o Soddisfazione requisiti generali del sistema 
o Soddisfazione requisiti di dettaglio 
o Grado di personalizzazione di grafica e design 
o Costi di implementazione 
Ovviamente, dovendo costruire un portale utilizzando Wordpress, in quanto pre-
requisito essenziale, bisogna misurare l’efficacia di questa soluzione progettuale 
rispetto ad una soluzione programmata e costruita ad hoc da sviluppatori 
professionali. All’interno della piattaforma Wordpress inoltre, le vie che si possono 
perseguire sono sostanzialmente due: installazione di una piattaforma Wordpress 
Multisite oppure implementazione sull’attuale piattaforma Wordpress su cui è 
costruito il sito, con l’integrazione di opportuni plugin. 
3.2.4.1 Soluzione con Wordpress Multisite 
Wordpress Multisite è una potente funzione che consente di ospitare e gestire più 
siti web indipendenti con una singola installazione di WordPress, 
centralizzandone la gestione. E’ una soluzione ideale per coloro i quali gestiscono 
più di un blog, oppure per i liberi professionisti, imprese e organizzazioni che 
gestiscono più siti web magari per offrire hosting e manutenzione ai clienti. 
Anche se ogni “sito” in una rete è indipendente, ci sono molti modi di condividere 
le impostazioni, il codice e i contenuti su tutta la rete. È possibile infatti 
condividere le funzionalità in più siti web con i plugin di rete, così come 
standardizzare elementi di design in più siti web usando un tema genitore. In 
generale i vantaggi del Multisite sono: 
 gli utenti possono accedere facilmente e gestire più siti web con un singolo 
account utente e profilo; 
 gli utenti possono accedere a un particolare sito web o di ogni sito web 
utilizzando lo stesso account; 
 le informazioni di un sito web possono essere completamente isolate 
rispetto ai contenuti degli altri siti; 
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 le informazioni di un sito web possono essere facilmente condivise con gli 
altri altri; 
 le funzionalità tema possono essere condivise tra più siti web con un 
rapporto genitore-figlio tema o con un plugin; 
 aggiornamenti e upgrade possono essere implementati in più siti web in 
minor tempo, riducendo i costi e gli impegni di manutenzione; 
 le personalizzazioni di Wordpress possono essere efficacemente distribuite 
in modo centralizzato, utilizzando il metodo a cascata su tutta la rete 
plugin. 
Per comprendere al meglio le funzionalità offerte dal Multisite di Wordpress, e di 
come potessero essere usate nell’implementazione del portale, una parte del mio 
lavoro è stata quella di effettuare una simulazione di implementazione in locale di 
tale installazione. 
A partire dalla definizione stessa del Multisite si è pensato di creare una rete di siti 
dove l’utente ISE funga da SuperAdmin, avendo il completo controllo su tutta la 
rete e i singoli siti, e all’interno della quale ogni cliente fosse proprietario del 
proprio. Quindi nella fattispecie, ad ogni utente di Wordpress creato (cliente), 
viene creato e associato un sito web, contenente le solite sezioni, relative alla 
condivisione foto, report, moduli di feedback, file di grossa dimensione, ecc. 
Andiamo a vedere come questa soluzione si comporta rispetto agli aspetti prima 
definiti. Per quanto riguarda i requisiti relativi alle singole sezioni: 
o Condivisione foto: tale sezione è implementabile grazie ad un plugin 
gratuito che consente all’utente di pubblicare un nuovo post, quindi 
sia testuali che con immagini allegate, grazie ad un form accessibile 
direttamente da Front End di Wordpress, e quindi senza dover passare 
dal pannello di amministrazione del sito. Tutti questi post vanno a 
finire in una sorta di bacheca che contiene lo storico della loro 
pubblicazione e può essere facilmente consultata. 
o Condivisione report, moduli di feedback, e file di grossa dimensione: 
la loro fattibilità di implementazione è indifferente rispetto alla 
piattaforma che si adotta, in quanto in ogni caso necessitano di un 
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minimo di sforzo di programmazione, e quindi non sono 
implementabili tramite plugin preimpostati. 
o Richiesta Supporto: facilmente implementabile tramite plugin gratuito 
per la creazione di form di contatto. 
Fatte queste considerazioni, si nota come l’ago della bilancia si sposti 
relativamente ai requisiti generali di sistema, a cui il sistema risponde come 
segue: 
o Sicurezza: per far accedere l’utente al portale, reindirizzarlo correttamente 
al proprio sito, e per rendere ogni sito indipendente e privato sia 
esternamente che internamente tra i singoli utenti, deve essere applicata 
una combinazione di diversi plugin gratuiti, con l’utilizzo di diversi 
escamotage, che non rendono il risultato finale efficiente. 
o Semplicità d’utilizzo: uno dei plugin relativo al precedente requisito viene 
in soccorso, non facendo passare l’utente dal pannello di amministrazione 
di Wordpress, e facendogli direttamente vedere a schermo il sito dopo il 
login. 
o Notifiche: applicazione di un plugin apposito che permetta le notifiche ad 
ogni evento compiuto. 
o Flessibilità e scalabilità: il Multisite, per come è strutturato non risponde 
molto bene a questo requisito, sia nel caso in cui si debba aggiungere una 
nuova sezione nel portale, sia quando si debba aggiungere un nuovo 
utente. Infatti nel primo caso bisognerebbe aggiungere manualmente la 
sezione e il relativo link ad ogni sito della rete, mentre nel secondo 
andrebbe creato manualmente il sito per il nuovo utente. La mancanza di 
rispondenza a tal requisito è la principale ragione per cui questa soluzione 
viene accantonata. 
o Navigazione tramite smartphone: necessità di modifiche di codice studiate 
ad hoc. 
I costi di implementazione, al netto della programmazione delle sezioni relative a 
report e moduli di feedback e ai costi relativi alla sezione di condivisione grossi 
file se si scegliesse di acquistare dello storage da servizi esterni, risultano 
pressoché nulli, data la gratuità dei plugin da utilizzare per implementare il 
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sistema.  Unico costo da tenere in conto è quello dell’acquisto di un nuovo 
dominio, dato che l’attuale sito web aziendale non è costruito su piattaforma 
Wordpress Multisite. 
3.2.4.2 Soluzione su Iseweb 
Accantonando l’idea di applicare un istallazione Multisite, si è individuata una 
soluzione che potesse essere applicata all’interno dell’applicazione Wordpress del 
sito web stesso. A questo scopo, dopo una ricerca tra gli svariati plugin che 
Wordpress e le software house mettono a disposizione, si è identificato il plugin a 
pagamento WP-Client, che, in automatico e senza ulteriori sforzi di 
programmazione, riesce da solo a soddisfare tutti i requisiti generali di sistema, ed 
inoltre, grazie alle alte possibilità di customizzazione, lo rende la soluzione ideale 
allo scopo. Esso basa tutto il suo funzionamento sulla creazione automatica di un 
Hub per ogni utente aggiunto al sito, con la definizione delle pagine a cui può 
avere accesso e i livelli di autorizzazione per ognuno. In particolare, relativamente 
ai requisiti, esso si comporta come segue: 
o Sicurezza: il tutto è automatizzato al momento dell’installazione del 
plugin. 
o Semplicità d’utilizzo: il plugin fa accedere direttamente l’utente al suo 
Hub di competenza, senza farlo passare dal pannello di amministrazione di 
Wordpress. 
o Notifiche: il plugin di default è abilitato a tale funzione. 
o Flessibilità e scalabilità: il plugin crea in modo automatico l’Hub al 
momento dell’aggiunta di un nuovo utente nel sito. 
o Navigazione tramite smartphone: necessità di modifiche di codice studiate 
ad hoc. Tramite queste modifiche è inoltre possibile permettere il 
caricamento dei file direttamente dal cellulare, in modo da rendere 
possibile la pubblicazione delle foto scattate dal dispositivo, accorciando i 
tempi del processo. 
Per quanto riguarda le singole sezioni, il plugin soddisfa di per se la parte relativa 
alla condivisione delle foto in bacheca, mentre per la parte di richiesta supporto la 
soluzione è sempre la stessa e non necessita di un particolare sforzo progettuale. 
Inoltre la parte relativa alla condivisione file è implementata dal plugin, che si 
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appoggia ad un servizio di File Sharing esterno. Anche la parte relativa ai report 
può essere gestita da questo stesso servizio. Per quanto riguarda invece la sezione 
relativa ai moduli di feedback, incontriamo i soliti problemi di programmazione, 
che necessitano dello sviluppo di un’applicazione da parte di un programmatore 
esterno. Questa applicazione dovrebbe, a cadenze prefissate, esportare il database 
dei moduli di feedback, scegliendo solo i campi stabiliti in fase di analisi dei 
requisiti. Successivamente tale applicazione deve essere richiamata all’interno 
della sezione moduli di feedback del portale, con l’utilizzo di iframe o altri 
strumenti che permettano di incorporarla in Wordpress. In base all’utente che ne 
fa richiesta, viene effettuata una query che estrae tutti i moduli di feedback relativi 
ad esso e li rende disponibili a schermo, sotto forma tabellare.  
Qui di seguito, una bozza grafica di come potrebbe essere l’aspetto grafico con 
l’applicazione di tale soluzione. 
 




3.2.4.3 Confronto architetture 
Effettuiamo ora una sorta di comparazione, molto simile ad un classico Concept 
Screening tra le due architetture agli aspetti sopra elencati, e prendendo a 
riferimento una soluzione sviluppata ad hoc. 
CRITERI Wordpress MU Plugin WP-Client 
Requisiti generali di sistema   
Sicurezza - = 
Semplicità d’utilizzo = = 
Notifiche = = 
Flessibilità e scalabilità - = 
Navigazione smartphone - = 
Requisiti specifici sezioni   
Condivisione foto = = 
Report = = 
Moduli di feedback = = 
File di grossa dimensione = = 
Richiesta supporto + + 
Design e personalizzazione - = 
Costi generali   
Costo dominio = + 
Costo consulenze esterne + + 
Costo plugin + - 
Costi di programmazione   
Condivisione foto + + 
Report = + 
Moduli di feedback = = 
File di grossa dimensione = = 
Richiesta supporto + + 
LEGENDA: 
+   la soluzione risulta migliore rispetto al riferimento 
-    la soluzione risulta peggiore rispetto al riferimento 
=   la situazione rispetto al riferimento è indifferente 
Figura 3.21 Concept Screening architetture 
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Con questo schema sintetico si può notare meglio l’inadeguatezza della soluzione 
con il Multisite, rispetto alle altre due. Si constata inoltre come la soluzione 
adottata con il plugin WP-Client sia pressappoco equivalente dal punto di vista 
della soddisfazione dei requisiti rispetto ad una soluzione sviluppata ad hoc, con 
la differenza che necessita di un minor costo di sviluppo, dato il prezzo irrisorio 
del plugin rispetto al costo di una programmazione totale del portale. Prendendo 
atto di tutti questi aspetti, l’azienda ha deciso di proseguire con l’implementazione 




CONCLUSIONI E SVILUPPI FUTURI 
Abbiamo visto come l’evoluzione delle tecnologie web abbia determinato numerosi 
cambiamenti nel modo di comunicare delle aziende all’interno del proprio mercato di 
riferimento. Tipicamente, per le aziende, gli obiettivi di una strategia web sono 
molteplici e, nella maggior parte dei casi, vengono perseguiti applicando modelli 
ibridi, ovvero sia decidendo di raggiungere gli obiettivi in maniera progressiva e 
dilazionata nel tempo, a seconda delle proprie esigenze e della disponibilità di risorse 
da poter sfruttare. Tali obiettivi possono essere il rafforzamento del branding, la 
riduzione dei costi logistici e di natura informativa, la creazione di servizi web per i 
propri clienti, l’apertura di un e-commerce, oppure l’aumento delle vendite offline 
tramite l’utilizzo di strumenti di web marketing ben strutturati che, come abbiamo 
visto, possono essere numerosi. 
Nel caso specifico di ISE, il progetto web è stato implementato con il primario 
obiettivo di aumentare i canali di comunicazione con l’esterno, per la ricerca di nuovi 
contatti e per aumentare le relazioni con gli attuali clienti. Tutto ciò, come abbiamo 
visto, è stato implementato attraverso la progettazione del nuovo sito web aziendale, 
costruito su piattaforma Wordpress, e con l’attuazione di alcune delle strategie di 
web marketing in senso classico, quali l’ottimizzazione per i motori di ricerca, il 
lancio di campagne di newsletter, e, in seguito, con l’apertura di canali social ed 
eventuali investimenti in campagne AdWords. Parallelamente a tutto ciò si è 
collocata la mia attività di tirocinio all’interno dell’azienda, in cui si è partiti con 
un’analisi di mercato dei siti web delle aziende concorrenti e similari, da cui si sono 
ricavate utili informazioni sulle strategie web che esse portano avanti. Da qui è nata 
l’idea di inserire all’interno del nuovo sito una sezione all’interno della quale 
strutturare dei questionari da poter rendere fruibili agli utenti che visitano il sito, in 
modo da poter offrire servizi a valore aggiunto, e, al tempo stesso, concedere un 
“assaggio” di ciò che è l’offerta aziendale. 
La seconda parte del tirocinio invece ha riguardato la progettazione di un portale 
all’interno del quale collocare e condividere i documenti maggiormente importanti 
con i clienti, a partire da un’analisi delle esigenze interne, pesate in seguito su quelle 
che sono le esigenze e le volontà dei clienti, interrogati attraverso un sondaggio 
preparato ad hoc. Come abbiamo visto, dopo un’attenta analisi dei requisiti e 
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un’analisi di fattibilità costruttiva, si è arrivati alla definizione finale delle 
caratteristiche del portale, di ciò che esso deve fare, e di quale alternativa strutturale 
sarà utilizzata per la sua messa in opera. Vediamo adesso quali sono gli sviluppi 
futuri del portale e di come esso sarà implementato, una volta scelta la soluzione 
progettuale descritta nel precedente capitolo. 
Nella fattispecie si andrà avanti implementando dapprima la parte relativa alla 
condivisione delle foto, ritenute dall’azienda prioritaria, e assegnando una parte del 
lavoro al consulente che si è occupato dell’implementazione del nuovo sito web, il 
quale si occuperà di modificare parte del codice, sia per customizzare l’aspetto 
grafico che per rendere possibile il caricamento delle immagini tramite smartphone. 
Successivamente si andranno a implementare le restanti parti, con un occhio di 
riguardo alla sezione relativa ai moduli di feedback, ritenuta anch’essa molto 
importante e prioritaria, ma che risulta anche la più onerosa. 
Una volta implementate tutte le sezioni previste in fase progettuale, gli eventuali 
sviluppi futuri, potranno essere essenzialmente legati a tre strade: 
o L’identificazione di nuove sezioni da poter inserire all’interno del portale, 
che non si erano riconosciute durante questa fase progettuale, o che sono 
legate ad informazioni non disponibili allo stato attuale. 
o L’integrazione del portale OLO all’interno del nuovo portale, con la 
valutazione dell’opportunità di ampliare l’offerta di questo servizio ad un 
maggior numero di clienti, in modo tale che l’utilizzo del primo favorisca 
l’utilizzo dell’altro e viceversa. 
o L’eventualità di sviluppo di una app per smartphone per la condivisione 
delle immagini, potendo direttamente accedere in modo nativo alla 
fotocamera, e direttamente postarle sul portale.  
Tali sviluppi dovranno comunque essere vagliati ulteriormente avvalendosi 
dell’ausilio di feedback da parte del cliente, e comunque tenendo conto sia di quanto 
il portale venga effettivamente utilizzato a regime, che della disponibilità di risorse 
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